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1 JOHDANTO 
 
Toimiakseen kovassa kilpailussa urheilullisista ja taloudellisista tuloksista, urheiluseu-
rojen on tehtävä yhteistyötä yritysten kanssa. Ilman kunnollisia yhteistyökumppaneita 
urheiluseurat eivät pysty ylläpitämään toimintaansa. Urheilu ja talous kulkevat yhä 
tiiviimmin käsi kädessä, koska yritykset eivät lähde sponsoroimaan urheiluseuroja 
vain hyväntekeväisyysmielessä. Etenkin kilpaurheilussa sponsorointiyhteistyö on li-
sääntynyt ja siitä onkin tullut yritysten markkinointiviestintäkeino. Huippu-urheilu on 
nykyään liiketoimintaa, jota ohjaa maksimaalisen voiton tavoittelu. Urheilu ei ole enää 
vain vapaa-ajanviettomuoto, vaan se on liiketoimintaa, jossa kilpaillaan yritysten, me-
dian ja katsojien huomiosta (mm. Alaja 2001; Masterman 2007; Vanhatalo 2009). 
 
Yrityksille sponsoriyhteistyön tavoitteena on liittää yrityksen nimi hyvää mielikuvaa 
tuovaan tuotteeseen tai tapahtumaan ja saada näin positiivista julkisuutta itselleen. 
Urheiluseurojen pitäisikin oppia ymmärtämään se, mitä yritykset haluavat saada spon-
soriyhteistyöltä. Tämän asian ymmärtäminen ja siihen liittyvien faktojen esittäminen 
oikeille yrityksille lisää urheiluseuran mahdollisuuksia saada aikaan hyvä sponsoriyh-
teistyö (Alaja 2001, 26; Vahtera 2011; Helitzer 1999). 
 
1.1 Työn tavoite ja tutkimusongelma 
 
Tässä tutkimuksessa pyritään etsimään ratkaisuja siihen, millä tavoin Savonlinnan 
Jääkiekon Tuki Oy (SaPKo) voisi tehostaa omaa toimintaansa, jotta se saisi lisää kat-
sojia ottelutapahtumiin sekä sponsoreita tukemaan seuran toimintaa. Tutkimuksessa 
paneudutaan ensin urheilumarkkinoinnin ja sponsoroinnin teoriaan sekä haastatellaan 
seuran työntekijöitä. Teoriatiedon pohjalta pyritään etsimään keinoja SaPKo:n toimin-
nan kehittämiselle. 
 
Tämän hetken ongelma SaPKo:lla on se, että seuran on vaikea saada tarpeeksi paljon 
sponsoreita ja tätä kautta kerättyä rahaa organisaatiolle. Jääkiekkoliiton tekemän laa-
tuauditoinnin tuloksista selviää, että SaPKo:ssa ei ole tehty tarpeenmukaista strategiaa 
toiminnan ylläpitämiseksi. Tuloksista selviää myös, että seuran työntekijöille ei ole 
määritelty tarkkoja tehtävänkuvauksia. Hyvin suunniteltu markkinointistrategia sekä 
pelkästään sen parissa työskentelevät henkilöt voivat saada paljon tulosta aikaan jo 
varsin lyhyelläkin aikavälillä (Suomen Jääkiekkoliitto 2010).  
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Tutkimuskohteena olevan edustus SaPKo:n lisäksi Savonlinnan Jääkiekon Tuki Oy:n 
toimintavaltaan kuuluu seuran A-juniorit. SaPKo on savonlinnalainen jääkiekkojouk-
kue, joka on perustettu vuonna 1929. Jääkiekon pelaamisen SaPKo aloitti varsinaisesti 
vasta vuonna 1954, jolloin Savonlinnan Kirkkopuistoon saatiin ensimmäinen jääkiek-
kokaukalo. SaPKo:lla on pitkät perinteet suomalaisessa jääkiekkoilussa ja se onkin 
pelannut SM-sarjassa neljän kauden ajan vuosina 1966 ja 1968 - 1971 (SaPKo 2011). 
Pitkät perinteet eivät kuitenkaan tarkoita automaattisesti menestystä nykyajan kilpai-
lussa. Menestyminen vaatii jatkuvaa kehitystä niin kilpailullisessa mielessä kuin yri-
tystoiminnankin kannalta.  
 
Tällä hetkellä SaPKo pelaa Suomen Jääkiekkoliiton korkeimmalla sarjatasolla Mestik-
sessä. SM-Liiga on osakeyhtiö, joten se ei ole Jääkiekkoliiton alainen sarja, vaikka ne 
tekevätkin tiivisti yhteistyötä. Mestis on perustettu vuonna 2000 edeltäjänsä 1 divisi-
oonan tilalle samaan aikaan kuin SM-Liiga suljettiin väliaikaisesti. Sulkemisella tar-
koitetaan sitä, että Mestiksestä ei voi nousta sarjaporrasta ylöspäin SM-Liigaan. Kau-
della 2004 - 2005 kuopiolainen Kalpa kuitenkin nousi SM-Liigaan niin sanotulla ka-
binettipäätöksellä. Ennen kauden alkua oli sovittu, että jos Mestiksen voittaneella seu-
ralla on vaadittavat resurssit kunnossa niin nousu on mahdollinen. Resursseilla tarkoi-
tetaan lähinnä taloudellista mahdollisuutta pelata SM-Liigassa.  Kaudella 2006 – 2007 
SM-Liiga avattiin uudelleen. Tämä tarkoittaa siis sitä, että Mestiksen mestarilla on 
mahdollisuus nousta seuraavaksi kaudeksi SM-Liigaan. Yksikään Mestis-seura ei ole 
karsinnoista huolimatta vielä nousuun kyennyt (Mestis 2011; SM-Liiga 2011).  
 
Tutkimuskohteena olevan SaPKo:n tavoitteena lähivuosina on vakinaistaa paikkansa 
urheilullisesti sekä taloudellisesti Mestiksen kärkijoukkueiden joukossa (Tuunanen 
2011). SM-Liigaan nouseminen ei olisi resurssien puitteissa mahdollista tällä hetkellä 
sillä nousu edellyttäisi mm. noin 1,6 miljoonan euron Liigalisenssin lunastamista. Li-
senssin arvo muodostuu tv-sopimuksista ja muista SM-Liigan yhteistyösopimuksista, 
joten sen arvo muuttuu vuosittain (STT 2009). 
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Taulukossa 1 on esitelty Mestiksessä pelaavien joukkueiden kotikaupungit, jäähallit 
sekä tulot ja menot. Tulot yhteensä tarkoittaa: 
• Joukkueen saamia tuloja sponsori- ja mainostuotoista 
• Lipputuloja 
• Ottelutapahtumien tuottoja 
• Julkaisu- ja muita tuottoja 
 
Menoihin on puolestaan laskettu:  
• Joukkueiden pelaajabudjetit 
• Vakuutukset 
• Valmennuksen ja muiden johtohenkilöiden kulut 
• Varusteista ja huollosta aiheutuneet kulut 
• Matkakulut 
• Hallivuokrat 
• Hallinto ja toimistokustannukset 
• Ottelujärjestelyn kustannukset 
• Mainos- ja julkaisukulut 
• Muut kulut  
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TAULUKKO 1. Mestiksessä pelaavat joukkueet tulojen mukaan suuruus järjes-
tyksessä (Mestis 2011). 
	  
Joukkue:	  
	  
Kotikaupunki:	  
	  
Jäähalli:	  
	  
Tulot	  yht.	  
	  
Menot	  yht.	  
	  
Vaasan	  Sport	  
	  
Vaasa	  
	  
Vaasa	  Areena	  
	  
1	  470	  000	  
	  
1	  427	  000	  
	  
KooKoo	  
	  
	  
Jokipojat	  
	  
	  
Jukurit	  
	  
	  
Kajaanin	  Hokki	  
	  
	  
Kiekko-­‐Laser	  
	  
Tuto	  
	  
SaPKo	  
	  
	  
Kiekko-­‐Vantaa	  
	  
	  
D-­‐Team	  
	  
	  
Leki	  
	  
	  	  
Kouvola	  
	  
	  
Joensuu	  
	  
	  
Mikkeli	  
	  
	  
Kajaani	  
	  
	  
Oulu	  
	  
Turku	  
	  
Savonlinna	  
	  
	  
Vantaa	  
	  
	  
Jyväskylä	  
	  
	  
Lempäälä	  
	  
Kouvolan	  jää-­‐
halli	  
	  
Mehtimäen	  
jäähalli	  
	  
Kalevankan-­‐
kaan	  jäähalli	  
	  
Kajaanin	  jäähal-­‐
li	  
	  
Raksila	  
	  
Kupittaa	  
	  
Talvisalon	  jää-­‐
halli	  
	  
Tikkurilan	  Valt-­‐
ti-­‐Areena	  
	  
Synergia-­‐
Areena	  
	  
Masku	  Areena	  
	  
1	  150	  000	  
	  
	  
830	  000	  
	  
	  
800	  000	  
	  
	  
580	  000	  
	  
	  
562	  000	  
	  
540	  000	  
	  
421	  000	  
	  
	  
372	  000	  
	  
	  
362	  000	  
	  
	  
292	  000	  
	  
1005	  000	  
	  
	  
829	  000	  
	  
	  
799	  000	  
	  
	  	  
565	  000	  
	  
	  
560	  000	  
	  
533	  200	  
	  
412	  000	  
	  
	  
319	  000	  
	  
	  
362	  600	  
	  
	  
289	  000	  
	  
Heki	  
	  
Heinola	  
	  
VersoWood	  
Areena	  
	  
272	  200	  
	  
272	  200	  
  
Mestistä pelaavat 12 joukkuetta eri puolelta Suomea ja otteluita pelataan runkosarjassa  
49. Runkosarjan otteluiden lisäksi 8 parhaiten sijoittunutta joukkuetta pelaavat vielä 
playoffs-otteluita. Sijoille 11-12 jääneet joukkueet pelaavat keskenään paras viidestä 
ottelusarjan, jonka häviäjä joutuu pelaamaan paikastaan Mestiksessä Suomi-sarjan 
parhaimmistoa vastaan (Mestis 2011).  
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1.2 Työn toteutus ja menetelmät 
 
Tämä opinnäytetyö toteutetaan yhdessä sen toimeksiantajan Savonlinnan jääkiekon 
Tuki Oy:n kanssa. Tarve opinnäytetyön tekemiseen syntyi, kun Suomen Jääkiekkoliit-
to toteutti Mestis-seuroille suunnatun laatuauditoinnin Savonlinnassa. Auditointimate-
riaalia kerätessä huomattiin, että SaPKo:lla ei ollut vaadittavia työkaluja organisaation 
kasvattamiseksi. Tällaisia työkaluja ovat mm. toimintasuunnitelman ja toiminnan do-
kumentoinnin puute. 
 
Työssä etsittävät ratkaisut toiminnan tehostamiseen pyritään löytämään aiheeseen liit-
tyvän kirjallisuuden lisäksi haastattelemalla SaPKo:n henkilökuntaa ja Tutkimalla 
Suomen Jääkiekkoliitolta saamaa auditointipalautetta sekä Sponsor Insight Finland:lta 
saatuja mediaseurantatietoja. Seurasta haastateltavina ovat olleet joukkueenjohtaja 
Pekka Linden, toimitusjohtaja Maija Tuunanen, markkinointipäällikkö Kalle Konsti 
sekä hallituksen puheenjohtaja Vesa Kutvonen. SaPKo toimii Mikkelin ammattikor-
keakoulun opiskelijoiden kummiyrityksenä. Liiketalouden opiskelijat tekivät SaPKo:n 
yhteistyöyrityksille ja kannattajille tyytyväisyyskyselyn (liite 1 & 2), jonka vastauksi-
en perusteella etsittiin ratkaisuja sponsoriyhteistyön sekä katsojien viihtyvyyden kehit-
tämiseen. Opiskelijoiden tekemä kysely on erittäin tärkeä ja hyödyllinen SaPKo:lle, 
jotta saadaan tietää mitä mieltä yhteistyöyritykset ovat sponsoriyhteistyön toimivuu-
desta ja kuinka yritykset kehittäisivät yhteistyötään (Tuunanen, 2011). 
 
Opinnäytetyön laatija on pelannut seurassa kolme vuotta sekä osallistunut Jääkiekko-
liiton tekemään laatuauditointiin SaPKo:n osalta, joten organisaation toiminta ja me-
nettelytavat ovat ennalta tuttuja. Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvalitatiivista eli 
laadullista tutkimusta. Kvalitatiivinen tutkimus ei tähän tutkimukseen kuitenkaan ole 
optimaalisin, sillä en pyri mahdollisimman suurella otoskoolla saamaan yleistettäviä 
tuloksia, vaan nimenomaan tapaustutkimuksen keinoin haastattelemaan seuran henki-
lökuntaa ymmärtääkseni organisaation toimintatavat ja menetelmät.  
 
Aineistona käytettyjen auditointitulosten sekä mediaseurantatietojen käsittely antoi 
realistisen kuvan organisaation tämänhetkisestä tilasta. Laadullisessa tutkimuksessa 
keskitytään yleensä varsin pieneen määrään tapauksia ja pyritään analysoimaan niitä 
mahdollisimman perusteellisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritään löytämään 
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tosiasioita eikä paljastamaan olemassa olevia väittämiä (Hirsjärvi & Hurme 2000, 
161). 
 
Haastattelumenetelmänä käytettiin suurimmaksi osaksi avointa haastattelumenetel-
mää, joka toteutettiin kysymysrungon (liite 2) avulla. Kysymykset muodostuivat tut-
kimalla organisaatiokäyttäytymisestä (mm. Juuti 2006) ja urheiluseuran toiminnasta 
kertovaa kirjallisuutta (mm. Alaja 2000) sekä Jääkiekkoliiton antamia auditointitulok-
sia. Teoriatiedon pohjalta esitetyt kysymykset antoivat hyvän tuen avoimen haastatte-
lumenetelmän käytölle, koska haastattelijalla oli tuoretta tietoa, jota pystyttiin käyttä-
mään perusteltaessa kysymyksiä SaPKo:n henkilökunnalle. Motiivina avoimen haas-
tattelun käytölle oli myös se, että haastattelija tunsi hyvin haastateltavat, joten haastat-
telu sujui joustavasti ja keskustelunomaisesti.  
 
Avoimen haastattelun etuja ovat suora vuorovaikuttamisen mahdollisuus sekä tilaisuus 
pureutua syvemmin haastattelussa esille nousseisiin kysymyksiin (Hirsjärvi & Hurme 
2000, 36). Heikkous avoimessa haastattelunmenetelmässä on runsaiden ja vapaamuo-
toisten vastausten hidas käsittely verrattuna valmiiksi muotoiltuihin vastauksiin. Haas-
tattelijalta vaaditaan myös enemmän ihmissuhdetaitoja käytettäessä avointa haastatte-
lumenetelmää (Hirsjärvi & Hurme 2000, 34).  
 
 
2 URHEILUMARKKINOINTI 
 
2.1 Urheilumarkkinoinnin kehitysaskeleet 
 
Urheilumarkkinoinnin kehitys on ollut Suomessa varsin nopeaa. 1970-luvulla ajatel-
tiin, että urheilun sisään pyrkivä kaupallinen ajattelutapa syö pois urheilun eettisyyttä. 
Siirryttäessä 1980-luvulle alkoi urheilumarkkinoinnissa kiihdytysvaihe. Vanhat sähkö-
tolppaan ripustettavat julisteet alkoivat jäädä historiaan ja tilalle tuli markkinoinnin 
ammattilaisten tekemiä mainoksia. 1990-luvulla tapahtui todellinen urheilumarkki-
noinnin läpimurto. Kiristyvä urheilullinen kilpailu pakotti urheiluseurat miettimään 
uusia keinoja säilyttääkseen kaupallisen kiinnostavuutensa. Nykyään ammattimainen 
urheilumarkkinointi on kilpaurheilussa urheiluseurojen elinehto. Kuvasta 1 voidaan 
havainnoida urheilumarkkinoinnin kehittyminen (Alaja 2000, 17 - 18). 
 
7 
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KUVA 1. Urheilumarkkinoinnin kehitysvaiheet (Alaja 2000, 18). 
 
Suomessa urheilua harrastetaan eri tasoilla. Voidaan puhua kuntourheilusta, amatöö-
riurheilusta, ammattiurheilusta, kilpaurheilusta tai huippu-urheilusta. Urheilun kirjo on 
Suomessa laaja, joten erilaisia urheiluseurojakin on runsaasti. Urheilun organisaatto-
reina toimivat mm. kunnat, seurat, aluejärjestöt ja muut urheilujärjestöt (Alaja 2000, 
27).  
 
Urheilumarkkinoinnin päätehtävänä on urheilutuotteiden markkinointi urheilukulutta-
jalle, joka useimmiten on ihan tavallinen kansalainen. Yhtenä urheilumarkkinoinnin 
päätehtävänä on myös markkinoida kuluttaja- ja teollisuustuotteita kuluttajille urhei-
lusponsoroinnin kautta. Markkinointi voidaan jakaa harrastajamarkkinointiin ja ylei-
sömarkkinointiin (kuva 2). Harrastajamarkkinoinnin tehtävä on saada kuluttaja aktii-
visesti harrastamaan johonkin urheiluseuraan, kuntosalille tai muuhun vastaavaan 
toimintaan. Yleisömarkkinoinnin tehtävänä on saada kuluttaja seuraamaan urheilu- tai 
liikuntatapahtumaa katsojan roolissa (Alaja 2000, 27). 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 2. Urheilumarkkinoinnin sektorit (Alaja 2001, 15). 
 
2.2  Urheilumarkkinoinnin ominaispiirteet 
 
Joidenkin markkinoinnin ammattilaisten mielestä urheilumarkkinointi poikkeaa paljon 
normaalista markkinoinnista. Urheilumarkkinoinnin perusajatus on kuitenkin sama 
kuin tavanomaisessakin markkinoinnissa. Myös urheilumarkkinoinnissa markkinoin-
nin kohteena ovat toiset yritykset, yksittäiset asiakkaat ja asiakasryhmät. Suurin ero 
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tavanomaisen yritysmarkkinoinnin ja urheilumarkkinoinnin välillä on asiakkaan käyt-
täytyminen. Tavallisen tuotteen tai hyödykkeen ostaja voi olla lojaali tuotteelle ja 
hankkia tuotteen järkiperäisiin syihin vedoten. Urheilujoukkueiden asiakas taas tekee 
ostopäätöksen usein tunneperäisiin seikkoihin pohjautuen (Wakefield 2007, 1 – 5). 
 
2.3 Urheilumarkkinoinnin keinot 
 
Markkinoinnin peruskilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointivies-
tintä (Alaja 2000, 30). Alaja on urheilumarkkinoinnin käsikirjassaan (2000) lisännyt 
vielä sponsorointiyhteistyön markkinoinnin kilpailukeinoksi (Kuva 3). Sponsoroin-
tiyhteistyöllä pyritään kehittämään tuotetta asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi. Sponso-
rointiyhteistyöstä saadulla rahalla pystytään panostamaan markkinointiin enemmän ja 
myös kaupallinen riski pienentyy (Alaja 2000, 30).  
 
 
KUVA 3. Kilpailukeinot urheilumarkkinoinnissa (Alaja 2000, 30). 
 
Tuotteella tarkoitetaan palvelua tai asiaa minkä urheiluorganisaatio asiakkailleen tar-
joaa. Muut urheilumarkkinoinnin kilpailukeinot rakentuvat tuotteen varaan (Alaja 
2000, 30). Hinta koostuu itse hinnasta, maksuehdoista ja tarjouksista. Ostettaessa use-
ampi pääsylippu samaan aikaan saa asiakas yleensä saman määrän lippuja halvempaan 
hintaan kuin erikseen ostettuna. Tällä tavalla yritys sitouttaa asiakkaan käyttämään 
yrityksen palveluita pidemmän aikaa (Alaja 2000, 30). 
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Saatavuudella tarkoitetaan sitä miten yritys on järjestänyt omien tuotteiden tai palve-
luiden saatavuuden asiakkaalle. Esimerkiksi tuotteen hankkiminen Internetistä on asi-
akkaalle mahdollisimman vaivaton tapa hankkia yrityksen tuote (Alaja 2000, 31). 
Markkinointiviestintä on se tapa, jolla urheiluorganisaatio tiedottaa asiakkailleen 
tarjolla olevista tuotteista tai palveluista. Markkinointiviestinnän tunnettuja keinoja 
ovat sitouttaminen, tiedottaminen, mainonta, suhdetoiminta, henkilökohtainen myynti-
työ ja myynninedistäminen (Alaja 2000, 31). Sponsoriyhteistyön avulla saadaan ur-
heiluorganisaation tuotteelle tai palvelulle kilpailullista etua. Yhteistyö antaa organi-
saatiolle lisäresursseja tuotteen kehittämiseen. Oikein ja huolella suunniteltu sponso-
riyhteistyö antaa myös sponsoroivalle yritykselle imagollisia ja liiketoiminnallisia 
hyötyjä. Alajan (2000, 31) mukaan sponsorointiyhteistyön kilpaetuja urheilukohteelle 
ovat: 
• Taloudelliset  
• Toiminnalliset  
• Imagolliset  
Sponsoriyhteistyön hyötyjä ja mahdollisuuksia sponsoroivalle yritykselle ovat: 
• Imagolliset 
• Markkinointiviestinnälliset 
• Liiketoiminnalliset 
 
2.4 Urheilutuotteen myynti 
 
Kaiken myyntityön kohteena on asiakas. Jotta voitaisiin myydä tehokkaasti organisaa-
tion luomaa tuotetta, niin on tunnettava omien asiakkaiden ostokäyttäytyminen. Osto-
käyttäytymiseen vaikuttaa mm. taloudelliset tekijät, ympäristötekijät (kulttuuri, lain-
säädäntö ym.) ja psykologiset seikat (asenteet, tarpeet ja motiivi). Myynnin onnistu-
misen kannalta tärkeää on tuntea hyvin myytävät tuotteet. Hyvä myyjä osaa kääntää 
tuotteiden ominaisuudet asiakkaan eduksi ja tarpeiksi (Alaja 2000, 213). Yksilöillä on 
iso vaikutus hyvän yhteistyön aikaansaamiseksi. Myyjän luotettavuus ja hyvä kom-
munikaatiokyky antaa yhteistyöyritykselle luottavaisen kuvan yhteistyöorganisaation 
toiminnasta sekä takaa onnistuneen yhteistyön (Masterman 2007, 17). 
 
Tuntemalla hyvin urheilumarkkinat ja markkinoiden hinnat urheilutuotteen myyjä 
pystyy määrittelemään omalle tuotteelleen kilpailukykyisen hinnan. Kilpailukykyisel-
lä hinnalla on ratkaiseva rooli myytäessä urheilutuotetta asiakkaalle tai yritykselle. 
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Varsinkin yritysmyynnissä hinnan pitäisi olla markkinoiden mukainen, jotta yrityksel-
le saataisiin luotettava kuva organisaatiosta. Liian korkea hinta karkottaa yhteistyöyri-
tykset, mutta liian alhainen hinta taas ei anna arvokasta kuvaa organisaatiosta (Mas-
terman 2007, 17).   
 
Mainonnan ja viestinnän avulla pyritään tiedottamaan ihmisille, että jotakin on myy-
tävänä sekä herättämään mielenkiinto tuotetta kohtaan. Myyntityön tehtävänä taas on 
varmistaa asiakkaan ostopäätöstä. Hyvän myyntihenkilön on osattava luoda suhde 
asiakkaaseen siten, että asiakas vakuuttuu valinnastaan (Alaja 2000, 213). 
 
2.5 Laatu toiminnan tukena 
 
Sanalla laatu on monta erilaista käsitettä riippuen tarkastelunäkökulmista. Yleisesti 
laatu määritellään asiakkaiden tarpeiden täyttämiseksi yrityksen kannalta mahdolli-
simman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. Asiakkaan miellyttäminen keinolla millä 
tahansa ei ole kuitenkaan yrityksen laadun kannalta paras ratkaisu. Jos asiakas saa 
hyvän tavaran tai palvelun olematonta korvausta vastaan, niin se ei voi olla yrityksen 
toiminnan kannalta laadukasta. Laatuun yhdistetään myös tarve suoritustason jatku-
vaan kehittämiseen. Kehittämisideoita saadaan yrityksen omasta tarkoituksenmukai-
sesta laatutoiminasta ja ulkopuolisesta maailmasta (Lecklin 1999, 23). Laatua voidaan 
tarkastella monesta eri näkökulmasta, mutta vain yhdestä kulmasta katsottuna ei saa 
laadusta koko kuvaa (Lillrank 1998, 20).  
 
Lillrankin (1998, 19) mukaan laatufilosofisessa työskentelyssä on kolme päävaihetta. 
On pohdittava mitä organisaation asioita laatu koskee ja mihin laatutarkastelua voi 
soveltaa. Näitä asioita ovat mm. seuraavat: 
• Laatu koskee asiakkaalle toimitettuja tavaroita, palvelua tai tietoa eli toimittei-
ta.  
• Laatu koskee vain toimitteita, joita voi mitata tai arvioida. 
• Laatu koskee prosessia, jolla toimite saadaan aikaan, sekä sen välitöntä sys-
teemiympäristöä. 
 
Toiseksi laatu ilmiönä sisältää neljä näkökulmaa, jotka määräytyvät vastinparien suh-
teesta: (Lillrank 1998, 19) 
• Virheettömyys eli suunnitelman ja toteuman välinen suhde 
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• Funktionaalisuus eli rakenteen ja suorituskyvyn välinen suhde 
• Asiakaslähtöisyys eli asiakkaan tarpeiden ja toimitteen funktioiden välinen 
suhde 
• Systeemilaatu eli asiakkaan tarpeen tyydytyksen ja sen vaikutusten välinen 
suhde 
 
Kolmas laatufilosofian pääkohta on kysymys laadun ohjausperiaatteista eli millä pe-
rusteella ja minkälaisen ja mistä tulevan tiedon varassa voidaan erottaa hyvä huonosta, 
arvioida laatua ja asettaa laadullisia tavoitteita. Pohdittavia kysymyksiä ovat mm: 
(Lillrank 1998, 19) 
• Kenelle tai kelle laatua tehdään? 
• Millä tavalla arvo syntyy asiakkaalle? 
• Miten määritellään laatuun liittyvät tulokset, tavoitteet ja missio? 
• Mistä, mitä kautta ja missä muodossa laatutyötä ohjaavat tiedot tulevat? 
 
2.6 Laatujohtaminen 
 
Laatujohtaminen tarkoittaa toimia, joilla laatutekniikat saadaan levitetyksi, omaksu-
tuksi ja käytetyksi organisaation tavoitteiden mukaisesti. Laadun johtamisella varmis-
tetaan, että organisaation jokainen työntekijä käyttää parhaita tunnettuja keinoja laatu-
tavoitteiden saavuttamiseksi. Laatutavoitteet on syytä määritellä organisaation koko-
naisstrategian mukaisella tavalla. Laatujohtamisessa on kyse laatutekniikan ja organi-
saation johtamisen menetelmien yhdistämisestä eli tapa saada yritys tekemään laatua 
(Lillrank 1998, 126).  
 
Lecklin (1999) on jaotellut laatujohtamisen kuuteen osaan: perusarvot, visio, missio, 
strateginen päämäärä, strategiset laatutavoitteet ja laatupolitiikka. Perusarvot ovat 
yrityksessä vallitsevia uskomuksia ja periaatteita. Monissa organisaatioissa perusarvo-
ja ei ole selkeästi määritelty ja kirjattu ylös. Arvot voivat olla pelkästään yrityksen 
johtajien mielessä ja vaikuttavat sitä kautta yrityksen toimintaan. Suositeltavaa kui-
tenkin on, että arvot kirjataan ja välitetään koko henkilökunnalle. Tällöin henkilökun-
nalle syntyy yhteinen käsitys siitä, mikä on yrityksen arvojen mukaisesti tärkeää 
(Lecklin 1999, 24).  
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Visio on tulevaisuuden kuva. Hyvä visio on innostava, motivoiva ja se vastaa yrityk-
sen tarpeita ja tavoitteita. Visioon liittyy usein tavoite olla paras jossakin asiassa tai 
markkinajohtaja jollakin alueella tai sektorilla.  Missio kertoo toiminnan tarkoitukses-
ta tai päämäärästä. Se vastaa kysymyksiin: miksi yritys on olemassa, mikä on sen kes-
keinen liikeidea, ketkä ovat sen asiakkaita, mitä tuotteita ja palveluita se tuottaa ja 
mitkä ovat asiakkaiden tarpeet, jotka halutaan tyydyttää (Lecklin 1999, 24). 
 
Strategisen päämärän avulla toteutetaan missio. Strategia asettaa suunnan, joka oh-
jaa operatiivista toimintaa. Mitä selkeämmin strategia on muotoiltu ja dokumentoitu, 
sitä paremmin se on toteutettavissa. Strategiset laatutavoitteet ovat tuotteiden, palve-
lun ja toiminnan laadun avaintekijöille asetettuja vaatimuksia ja tavoitteita. Laatuta-
voitteen tulisi pystyä osoittamaan ne osa-alueet, joita pitäisi parantaa ja ne, jotka ovat 
kunnossa. Laatupolitiikka on yritysjohdon määrittelemä toimintapolitiikka, jolla 
varmistetaan, että se soveltuu asiakkaiden tarpeisiin ja vaatimuksiin. Laatupolitiikka 
kertoo yrityksen toimintaperiaatteet ja se tulisi olla jokaisen työntekijän saatavilla 
(Lecklin 1999, 24). 
 
 
3 URHEILUSPONSOROINTI 
 
3.1 Urheilusponsoroinnin historia 
 
Yritysten ja urheiluseurojen välisen sponsoroinnin historia on lyhyt (Alaja & Forssell 
2004, 11; Alaja 2000, 103). Australiassa vuonna 1861 paikallinen tarjoilupalveluliike 
Spiers & Pond maksoi englantilaisen krikettijoukkueen Australian kiertueen maksut. 
Tämä oli tiettävästi ensimmäinen  kerta, kun yritys sponsoroi urheilujoukkuetta (Alaja 
2000, 103; Masterman 2007, 13). Nykykäsitteen mukainen urheilusponsorointi alkoi 
1960-luvulla Amerikassa, jolloin kaupalliset tv-ohjelmat alkoivat. Television yleisty-
minen mahdollisti laajemman yleisön saavuttamisen (Masterman 2007, 14). Myös 
Suomessa solmittiin ensimmäisiä sponsorisopimuksia 1960-luvulla. Ensimmäiset yh-
teistyösopimukset yritysten kanssa tekivät jalkapallojoukkueet RU-38 ja Upon Pallo. 
Yhteistyökumppanina toimi esimerkiksi Osuuspankki.  (Alaja & Forssell 2004, 11; 
Alaja 2000, 103). 
 
13 
1970-luvulla sponsorointiyhteistyö kasvoi huimasti. Luonteeltaan sponsorointi oli 
kokeiluluonteista ja vastikkeetonta. Innokkaimmin mukaan sponsorointiyhteistyöhön 
lähtivät pankit ja vakuutusyhtiöt (Alaja 2001, 20).  1990-luvulla sponsorointia alettiin 
tutkia ja aiheeseen liittyvää kirjallisuutta tulikin saataville nopeassa tahdissa. Urheilu-
seuroilla oli tarjota yrityksille faktoja sponsoroinnin kannattavuudesta, joiden avulla 
yrityksen oli helpompi päättää sponsorointiyhteistyöhön lähtemisestä. Sponsoriyhteis-
työstä kasvoi yrityksille pikkuhiljaa aivan uusi markkinointiviestinnän keino ja urhei-
lun pariin syntyikin uusi sponsoriyhteistyöhön perehtynyt ammattikunta (Alaja 2001, 
20). 
 
Viimeisen vuosikymmenen aikana sponsoriyhteistyöstä on tullut merkittävä kilpailu-
keino urheilumarkkinointiin (Masterman 2007, 24). Urheiluseurat ovat tuotteistaneet 
toimintansa laadukkaaksi ja kiinnostavaksi johon osana liittyy tiiviisti media ja mark-
kinointi. Vanhojen keinojen tilalle kaivataankin uusia ratkaisuja ja innovatiivisuutta. 
Internetin leviäminen kaikkien ulottuville on mahdollistanut 2000-luvulla sponsoriyh-
teistyön ja markkinoinnin kehittymisen. Nykyään urheiluseurat kilpailevat hyvistä 
sponsoreista ja sponsorit kilpailevat hyvistä urheiluseuroista (Alaja, 2001, 20 - 21). 
Kuva 4 havainnollistaa sponsoroinnin kehitysaskeleet.  
 
        1960           1970                  1980                  1990                  2000 
 
 
 
KUVA 4. Sponsoroinnin kehitysaskeleet (Alaja 2001, 20). 
 
Sponsorointi-sanaa on käytetty jo pitkään kuvaamaan yrityksen ja eri aloilla toimivien 
toimijoiden välistä markkinointiyhteistyötä (Alaja & Forssell 2004, 21). Vielä nyky-
äänkin sanaan sponsorointi yhdistetään avustushenkistä toimintaa, jota luonnehditaan 
lähinnä hyväntekeväisyydeksi. Sponsorointi on vastikkeellista yhteistyötä yrityksen ja 
kohteen välillä (Alaja & Forssell 2004, 21; Masterman 2007, 28).  
 
Urheilusponsorointi on yhteistyöyrityksen keino viestiä kohdennetulle yleisölle urhei-
lukohteen myönteistä mielikuvaa (Alaja 2000, 105). Yrityksen näkökulmasta sponso-
rointi on myynninedistämistä. Sponsoroitujen tilaisuuksien, tapahtumien tai ohjelmien 
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yhteydessä kerrotaan sponsoroinnista ja mainitaan sponsoroijan nimi (Kuluttajavirasto 
2010). 
 
Onnistuakseen sponsorointiyhteistyön tulee olla hyvin suunniteltua ja sen tulee hyö-
dyttää molempia osapuolia. Sponsorointiyhteistyön onnistumisen sekä molempien 
osapuolten maksimaalisen hyödyn tavoittelun kannalta on tärkeää, että yhteistyö on 
tiivistä. Sponsorointi ei ole pelkästään hyväntekeväisyyttä ja mainostamista, vaikka 
usein näin kuvitellaankin. Sponsoriyhteistyön tarkoituksena on antaa sekä yritykselle 
että sponsoroitavalle kohteelle hyötyä omassa toiminnassaan (Alaja & Forssel 2004, 
21; Masterman 2007, 29).  
 
3.2 Sponsorointi lukuina 
 
Urheilusponsorointi on aina dominoinut sponsorointimarkkinoita, mutta 2000-luvulla 
kulttuuri ja erilaiset yhteisöt ovat kuitenkin pienentäneet urheilusponsoroinnin ylivoi-
maa. (Masterman 2007, 21; Alaja & Forssell 2004, 13 - 14). Vuonna 2004 jopa 93 % 
yrityksistä on ilmoittanut tehneensä jonkinasteista yhteistyötä urheiluseuran kanssa 
(Alaja & Forssell 2004, 13). Jo vuonna 2001 suomalaisessa urheilussa liikkui rahaa yli 
2 miljardin euron arvosta.  
 
Suomalaisissa urheiluseuroissa on yli 1,1 miljoonaa henkilöjäsentä, joten suurin yksit-
täinen rahoittaja onkin kotitaloudet, jotka maksavat urheiluseuroille jäsenmaksuja 
(Alaja 2001, 19). Kunnat rahoittavat maamme urheilua hiukan yli 400 miljoonalla 
eurolla ja urheiluseurat hieman yli 300 miljoonalla eurolla. Kunnilta tulevan rahallisen 
tuen lisäksi kaupungit rakentavat liikuntatiloja, joissa urheiluseurat voivat harjoittaa 
toimintaansa edullisesti (Alaja 2001, 19; Alaja & Forssell 2004, 13). Vuoden 2010 
sponsorointibarometrin mukaan vuonna 2009 sponsorointiin käytettiin 151 miljoonaa 
euroa. Vähennystä vuoteen 2008 tuli 16 % eli noin 28 miljoonaa euroa. Taulukosta 2 
voidaan todeta, että jääkiekkoilun sponsoroinnin osuus on verrattain suuri muihin yk-
sittäisiin sponsorointi kohteisiin verrattuna. Kaikkien kohteiden sponsorointitulot ovat 
kuitenkin pudonneet 10 – 20 % vuoden ja kahden vuoden takaisesta (Brown 2010).  
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TAULUKKO 2. Sponsoroinnin määrä Suomessa (Brown 2010). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1 havainnollistaa SaPKo:n budjetin koostumisen. Suurin osa budjetista koostuu 
sponsoreilta saaduista tuloista, mutta myös lipputulot ovat merkittävä tulonlähde 
SaPKo:lle. Oheismyynti tuloja ovat esimerkiksi ottelutapahtumassa myytävistä vir-
vokkeista ja fanituotteista saatava tuotto. Budjetin jakauman on määrä pysyä samana 
tulevana pelisesonkina 2011 - 2012 (Tuunanen 2011). 
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KUVIO 1.  SaPKo:n budjetin koostuminen (Tuunanen 2011). 
 
3.3 Sponsoreiden hankinta 
 
Ennen sponsoriyhteistyöesityksen tekemistä yritykselle urheiluseuran on tärkeää miet-
tiä huolellisesti ne asiat, joita organisaatio yhteistyöltä haluaa. Useimmissa tapauksis-
sa urheiluseura tekee aloitteen sponsorointiyhteistyön tekemisestä. Suurimmassa osas-
  Sponsorointi 2007-2009 
  2007 2008 2009 
• Jääkiekko 26 m€ 32 m€ 25 m€ 
• Muu urheilu 72 m€ 77 m€ 70 m€ 
• Kulttuuri 22m€ 21 m€ 18 m€ 
• Muut kohteet 41 m€ 49 m€ 39 m€ 
Yht.  162 m€ 179 m€ 151 m€ 
m€=miljoonaa euroa. 
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sa yrityksiä on nykyään laadittu toimintaperiaatteet sponsoroinnille. Isoimmat yrityk-
set saavat jopa päivittäin ehdotuksia sponsoriyhteistyöstä, joten yritysten selkeät linja-
ukset sponsoriyhteistyölleen auttavat niitä päätöksenteossa (Alaja 2001, 26).  
 
Sponsoroivilla yrityksillä on erilaisia tavoitteita sponsoriyhteistyöltä. Toiset yritykset 
haluavat vain isoihin projekteihin, joissa ne saavat paljon näkyvyyttä ja jotka toisaalta 
vaativat yritykseltäkin isompia satsauksia. Toiset taas haluavat monta pienempää yh-
teistyötä, joissa yritys ei saa niin isoa näkyvyyttä, mutta panostuskin on pieni. Yritys-
ten päätökset perustuvat nykyään yhä enemmän urheiluseurojen heille esittämiin fak-
toihin, toisin kuin esimerkiksi niin sanottuun sympatian aiheuttamaan valintaan. Yri-
tykset asettavat usein sponsoroinnilleen kahdenlaisia tavoitteita: imagollisia sekä 
myyntiä kasvattavia tavoitteita (Vahtera 2011; Masterman 2007, 50 - 51).  
 
Vahteran (2011) mukaan imagoon liittyvät tavoitteet ovat: 
• Nostaa yrityksen profiilia 
• Sitouttaa sidosryhmiä 
• Vahvistaa näkyvyyttä 
• Uudelleen muokata imagoa 
ja myyntiin liittyvät tavoitteet ovat:   
• Esitellä tuotteita ja palveluita 
• Myyntikilpailut 
• Sponsoreiden yhteistyö eri kanavissa 
• Lisenssituotteet ja myynti suoraan kohteelle, yksinmyyntioikeudet 
• Näytejakelu 
 
Yritykset tavoittelevat sponsorointiyhteistyöllä tunnettuuden lisäämistä suuren näky-
vyyden avulla. Valinnan peruslähtökohtana on se, että yritys haluaa luoda myönteisen 
mielikuvan oman tuotteensa ja urheilukohteen välille (Alaja 2001, 26). Taulukossa 3 
on ominaisuuksia, joita yritykset haluaisivat mieluiten itseensä liitettävän sponsoroin-
tiyhteistyön kautta. 
 
 
 
 
17 
TAULUKKO 3. Sponsorointiyhteistyön kautta halutut ominaisuudet (Brown 
2010). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SaPKo:n tavoitteena vuonna 2011 on lisätä yhteistyökumppaneiden määrää vetoamal-
la SaPKo:n lisääntyneeseen näkyvyyteen mediassa. Kaudella 2010 - 2011 SaPKo:lla 
oli 6 ottelua, jotka esitettiin MTV 3 Max:n suorana televisiolähetyksenä. Sinisalon 
(2011) tekemästä mediaseurantatutkimuksesta (kuvio 2) voidaan nähdä se, kuinka 
paljon SaPKo on saanut tv-aikaa sekä se, kuinka monta katsojaa lähetyksiä on seuran-
nut. Tutkimuksesta voidaan todeta, että SaPKo on saanut kaikista Mestiksen joukku-
eista viidenneksi eniten tv-aikaa sekä katsojia. Niemisen (1999) mukaan tv-näkyvyys 
on elinehto urheilussa, mikäli seurat aikovat kilpailla sponsoreiden mielenkiinnosta 
(Viitanen 1999).  
 
 
Vastuullinen 63 %  Tyylikäs 7 % 
Luotettava 54 %  Kansainvälinen 7 % 
Paikallinen 27 %  Asiallinen 5 % 
Moderni 20 %  Reilu 5 % 
Innovatiivinen 15 %  Rohkea 5 % 
Menestyvä 15 %  Älykäs 5 % 
Terveellinen 15 %  Hauska 2 % 
Erottuva 12 %  Kansanomainen 2 % 
Ystävällinen 10 %  Voimakas 2 %  
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KUVIO 2. Mediaseuranta (Sinisalo 2011). 
Katsojamäärä 
(1000-luku) 
TV-Aika 
joukkueit-
tain 
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KUVIO 3. Mestiksen näkyvyys eri lehdissä (Sinisalo 2011). 
 
Kuvien määrä/lehti (kpl) Mediatila (cm2) 
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Kuviosta 3 voidaan havaita, että Savonlinnan alueella ilmestyvässä Itä-Savo sanoma-
lehdessä on ollut eniten Mestikseen liittyviä kuvia sekä mediatilaa. Itä-Savo on päivit-
täin ilmestyvä sanomalehti, joka raportoi lehdessään SaPKo:a koskevista uutisista. 
Hyvä menestys kaudella 2010 - 2011 on luonut Savonlinnaan jääkiekko buumin, joka 
näkyy kasvavina katsojalukuina. Kuviossa 4  on esitetty SaPKo:n katsojamäärän nou-
su kaudella 2010-2011. Luvussa 4.5 kerrotaan miten SaPKo aikoo hyödyntää media-
seurantatutkimuksen tuloksia toiminnassaan. 
 
 
KUVIO 4. Katsojamäärän kehitys kausina 2009-2010 ja 2010-2011 
 
3.4 Sponsorointiyhteistyön kehittäminen 
 
Onnistuneen sponsorointiyhteistyön suunnittelu ja aikaansaanti on jokaiselle urheilu-
seuralle suuri haaste (Alaja 2001, 35; Kollanus 2010, 4). Useissa urheiluseuroissa 
markkinoinnin vastuu jää sellaisille henkilöille, joilla ei ole välttämättä riittävää tieto-
taitoa hoitaa markkinointiin liittyviä haastavia tehtäviä. Hyvän sponsorointiyhteistyön 
hoitaminen vaatiikin urheiluseuralta selkeitä neuvoja ja hyvin laadittua suunnitelmaa 
(Alaja 2001, 35). 
 
Alaja (2001) esittelee sponsorointiyhteistyön käsikirjassa summa-toimintaohjelman 
(kuva 5), jossa sponsorointiyhteistyö jaetaan neljään päävaiheeseen: suunnittelu, 
myynti, mahdollistaminen ja ansaitseminen. Tässä kappaleessa keskitytään suunnitte-
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lun analysointiin. Koska SaPKo:lla ei ole luotuna suunnitelmaa sponsoriyhteistyön 
kehittämiseksi, on ensisijaisen tärkeää ymmärtää huolellisen suunnittelun merkitys 
ennen kuin lähdetään laatimaan uutta yhteistyönkehittämismallia. Summa-
toimintaohjelman tarkoituksena on ohjata urheilumarkkinoija loogiseen ja tulokselli-
seen etenemiseen. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 5. Summatoimintaohjelma (Alaja 2001, 36). 
 
Nykytilanteen analysoinnissa kartoitetaan nykyinen yhteistyötilanne. Tuotekartoi-
tus näyttää ne tuotteet tai palvelut, jotka organisaatio voi tuoda yhteistyön elementeik-
si ja vastineiksi. Tavoiteasettelu kertoo taloudellisista ja laadullisista tavoitteista, jot-
ka organisaatio on asettanut sponsoriyhteistyölleen. Yhteistyöyrityksen kategori-
sointi etsii jokaiselle yhteistyökumppanille oman roolin ja luo yhteistyöyrityksille 
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keskinäisen hierarkian. Palvelupaketin rakentaminen koostuu kaikkien myytävissä 
olevien tuotteiden ja palveluiden nitomisesta palvelupaketteihin siten, että ne ovat 
sopivia kuhunkin yhteistyöyrityskategoriaan. Oman jutun löytäminen korostaa oman 
tärkeän tekijän löytämistä yhteistyöesityksen ratkaisevaksi tekijäksi. Palvelupaketin 
hinnoittelu asettaa jokaiselle palvelulle sen markkinatilannehinnan. Yhteistyöyritys-
ten kartoitus etsii potentiaaliset yritykset, yhteistyöesityksen kohteiksi. Kontakti-
henkilön etsintä auttaa löytämään jokaisesta valitusta yrityksestä sen henkilön, joka 
vastaa sponsoriyhteistyöstä kyseisessä yrityksessä. Yhteistyöesityksen laatiminen 
pitää tehdä jokaiselle valitulle yritykselle, henkilökohtaisesti ja tarkoin suunniteltuna 
palvelupakettien ja kategorisoinnin pohjalta. Myyntitoiminnan organisointi jakaa 
organisaatiossa toimintavastuut yrityksittäin (Alaja 2001, 37). 
 
Sponsorointiyhteistyötä voidaan ajatella kahdesta näkökulmasta: hyväntekeväisyytenä 
tai hyvin suunniteltuna tulosta parantavana yhteistyönä (Masterman 2007, 28). Monet 
yritykset ovatkin ymmärtäneet sponsorointiyhteistyön tuoman kilpailuedun (Master-
man 2007, 33). Yritys voi lähteä mukaan yhteistyöhön pelkästään sympatiasta ja aut-
tamisen halusta, mutta nykyään on kuitenkin yleistä, että yritys näkee sponsorointiyh-
teistyön sijoituksena, jolla se pyrkii parantamaan omien tuotteiden tai palvelujen 
myyntiä (Masterman 2007, 28; Alaja & Forssell 2004, 24). Tourin (1995) mukaan 
sponsorointi ei ole yksittäinen elementti vaan tarvitsee tuekseen muitakin viestinnän 
elementtejä. Kuvasta 6 voidaan havaita kuinka sponsorointi on osana viestintäpalettia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUVA 6. Viestintäpaletti (Tuori 1995, 8). 
 
VIESTINTÄ 
Henkilökohtainen myyn-
tityö 
Suhdetoiminta ja julkisuus 
Myynnin edistäminen 
Mainonta 
Sponsorointi 
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Perinteisesti sponsorointiyhteistyön määritelmät ajatellaan sponsoroitavan yrityksen 
näkökulmasta. Nykyaikana asiaa kuitenkin käsitellään tasapuolisesti niin sponsoroivan 
yrityksen kuin sponsoroitavan kohteenkin kannalta. Sponsorointiyhteistyössä on kyse 
sponsoroivan ja sponsoroitavan välisestä saumattomasta yhteistyöstä (Alaja, 2001, 
23). 
 
Alajan (2001) mukaan sponsorointiyhteistyö voidaan kiteyttää kuuteen kohtaan: 
1. Sponsorointiyhteistyö on vastikkeellista yhteistyötä sponsoroivan 
yrityksen ja urheiluseuran välillä. 
2. Sponsorointiyhteistyö on yritykselle yksi markkinointiviestinnän 
keino. 
3. Sponsorointiyhteistyö on urheilukohteelle kilpailuetuja tarjoava kil-
pailukeino. 
4.  Sponsoroiva yritys lainaa urheilukohteen myönteistä mielikuvaa 
omiin markkinointiviestinnällisiin tarkoituksiinsa. 
5. Urheilukohde saa yhteistyöstä rahallisen korvauksen tai muun ai-
neellisen vastikkeen. 
6. Sponsorointiyhteistyö hyödyttää tasapuolisesti niin sponsoroitavaa 
kuin sponsoroivaa kohdetta. 
 
Onnistuakseen sponsorointiyhteistyössä, siinä olevien tahojen on ymmärrettävä tois-
tensa näkökulmia. Urheiluseuran on tiedostettava yrityksen ajatusmaailma ja toiminta-
tavat. Kun urheiluseura omaksuu tausta-ajattelun, se antaa seuralle mahdollisuuden 
oman yhteistyöesityksen tekemiseen ja mahdollistaa tuloksellisen yhteistyön tekemi-
sen kohde yrityksen kanssa (Alaja 2001, 23 - 24).  
 
Sponsorointiyhteistyön käsikirjassa (2001) on esitelty ARPA- toimintamalli (kuva 7), 
joka antaa selkeän kuvan sponsoriyhteistyön roolista urheilumarkkinoinnissa. Mallissa 
urheilumarkkinointi on jaettu käytännön työn osalta neljään päävaiheeseen: aistimi-
nen, räätälöinti, pilarointi ja ansaitseminen (Alaja 2001, 21). 
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KUVA 7. Sponsorointiyhteistyö urheilumarkkinoinnin osana (Alaja 2001, 21. 
Lihavoinnit Alajan). 
 
Kuten kuvasta 7 voidaan nähdä, aistimisvaiheessa etsitään suunnitteilla olevaan tuot-
teeseen faktoja, mietitään asiakkaiden tarpeita, hahmotetaan tulevaisuutta, käsitellään 
saadut tiedot, tehdään johtopäätöksiä, mietitään tavoitteet ja kohdistetaan tuote tarkoin 
harkittuihin kohderyhmiin. Räätälöinti vaiheessa muodostetaan urheilutuote, joka 
hinnoitellaan järkevästi ja asetetaan muodostettu tuote mahdollisimman hyvin kulutta-
jien saataville. Kun edellä mainitut toimenpiteet on tehty, on sponsorointiyhteistyön 
etsiminen mahdollista. Pilarointivaiheen tarkoitus on markkinoida valmista tuotetta 
mahdollisimman tehokkain keinoin ja pyrkiä hyviin myyntituloksiin. Ansaitsemis-
vaiheessa mitataan ja analysoidaan saavutetut tulokset. Tuloksia verrataan tavoittei-
siin ja laaditaan asiallinen markkinointiraportti (Alaja 2001, 21).  
 
3.5 Sponsoroinnin uhat 
 
Urheilun sponsoroinnissa on aina omia uhkakuvia siitä, että pärjääkö joukkue tai ur-
heilija tai kiinnostaako koko laji enää suurta yleisöä. Sponsorointiyhteistyön suurim-
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mat uhat ovat kohteen kielteinen julkisuuskuva, yhteistyökumppanuuden huono hyö-
dyntäminen ja osapuolten yhteensopimattomuus. Sponsoreiden on etenkin varottava, 
että urheilutapahtumassa syntynyttä negatiivista mielikuvaa ei liitetä sponsoroivaan 
yritykseen (Itkonen ym. 2007, 10). Tällaista negatiivista julkisuutta on esimerkiksi 
jääkiekossa tapahtuva kaukaloväkivalta. Myös urheilijan huono käytös, kuten doping 
rikkomus tai muu vapaa-ajalla tapahtuva negatiivista huomiota herättävä käytös, voi 
vaikuttaa kielteisesti sponsoroivan yrityksen imagoon (Nylund ym. 2006, 122). Va-
hingoittunutta yrityskuvaa voi olla vaikea kirkastaa lyhyellä aikavälillä (Itkonen ym. 
2007. 25). Urheilusponsoroinnin uhkakuvat on esitetty kuviossa 5. 
 
 
KUVIO 5. Urheilusponsoroinnin uhkakuvat tulevaisuudessa (Itkonen ym. 2007, 
43). 
 
Pokkisen (2011, B3) mukaan urheiluseurojen maksuhäiriöt ovat lisääntyneet huoles-
tuttavasti. Talouden taantuma on supistanut seurojen sponsorituloja merkittävästi. Yh-
teistyökumppaneilta on vaikea saada tuloja seuralle, mutta samalla kuitenkin seurojen 
olisi pystyttävä kasvamaan. Tämä talousyhtälö on vaikea ja se näkyy seurojen maksu-
kyvyssä hieman viiveellä.  
 
SLU:n järjestöpalvelujohtaja Rainer Anttilan sekä Suomen olympiakomitean puheen-
johtaja Roger Talermon mukaan (2011, B3) ennen taantumaa seuroja tukivat pitkäai-
kaiset yhteistyösopimukset. Vaikean taloustilanteen pitkittyessä entisiä sopimuksia on 
kuitenkin ollut vaikea säilyttää. Lisäksi Talermo haluaisi urheiluseuroilta taloudellista 
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tason nostoa ja yhtenäisyyttä, jotta seurojen henkilökunnalle pystyttäisiin järjestämään 
talouskoulutusta (Pokkinen 2011, B3). 
 
Sponsoribarometrin (2010) mukaan 58 % kyselyyn vastanneista yrityksistä pitää 
sponsorointiin käytetyn rahamäärän samana kuin vuonna 2010. 25 % aikoo pienentää 
sponsorointikulujaan ja 16 % aikoo kasvattaa sponsorointiin käytettäviä varoja. Kyse-
lyyn vastanneista yrityksistä suurin osa aikoo kuitenkin karsia sponsoroitavia kohteita, 
mutta samalla luoda pidempikestoisia sopimuksia. Jääkiekkoilun sponsorointia yrityk-
sistä aikoo kasvattaa 17 % vastaajista. Yleinen mielipide yrityksillä on se, että hyvän 
yhteiskuntavastuun merkitys yritysten kilpailukyvylle ja suosiolle on kasvanut (Brown 
2010; Liikunnan ja Urheilun Maailma 2000). 
 
 
4 KEHITTÄMISKOHTEET SAPKON TOIMINNASSA 
 
4.1 Mestis-seurojen auditointi 
 
Suomen Jääkiekkoliitto Ry aloitti lokakuussa 2009 kaikkien Mestis-seurojen laatuar-
vioinnin. Jääkiekkoliitto on yli 66 000 lisenssipelaajan ja noin 200 000 aktiivisen jää-
kiekon harrastajan kattojärjestö (Finhockey 2011). Mestiksen laatumittaria kehitettiin 
kaksi vuotta ja se pohjautuu juniorikiekolle aikaisemmin laaditun laatumittarin pohjal-
le. Laatumittari on jaettu kahteen eri kokonaisuuteen, toiminnalliseen mittariin ja tuo-
temittariin. Toiminnallisuus koostuu seuraavanlaisista osa-alueista: 
• Strategia ja talous 
• Organisaatio 
• Myynti ja markkinointi 
• Urheilutoiminta 
• Valmentajat 
• Pelaajakartoitus 
• Viestintä 
• Tukitoiminta 
• Henkilöstö 
• Tilat 
• Tehokkuus 
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Tuotemittarissa arvioidaan kaksi osa-aluetta, jotka ovat jäähalli ja ottelutapahtuma. 
Ensimmäisessä vaiheessa arvioitiin kaikki Mestiksessä pelaavat seurat. Arviointiryh-
mään kuuluu Jääkiekkoliiton kilpailupäällikkö Pirkka Antila, kehityspäällikkö Ari 
Piispanen ja Vierumäen Urheiluopiston projektipäällikkö Jorma Mäkipää. Kaikki seu-
rat ovat saaneet arvioinnista omat palautteensa, jotka sisältävät huomioita ja kehitys-
kohteita. Yksittäisiä arvioitavia kohtia auditoinnissa on yli tuhat. Arviointiryhmä on 
antanut Mestiksen hallitukselle kokonaispalautteen, jossa otettiin esille kehitystä kai-
paavat asiat. Jokainen seura sai tietoonsa omat pisteensä, eikä niitä jaeta toisille seu-
roille. Arvioinnin perusteella on tarkoitus järjestää mm. koulutusta seurajohdoille 
(Mestis 2011). Jääkiekkoliiton antamia kehittämisehdotuksia käydään läpi tarkemmin 
luvusta 4.7 eteenpäin. 
4.2 Resurssien tunnistaminen 
 
Organisaatiolla on käytössään erilaisia resursseja. Yrityksen omistajat ja muut intressi-
ryhmät odottavat yrityksenjohdon tekevän kaikkensa, että yritys lisäisi arvontuottoky-
kyään. Yrityksen tulee tutkia ja määrittää kaikki käytössä olevat resurssit, jotta toi-
minnalle tärkeät voimavarat ja niiden riittävyys varmistetaan. Organisaatiossa täytyy 
ensin tehdä kattava toimintastrategia, jonka jälkeen yrityksen on mahdollista arvioida 
nykyisten resurssien riittävyyttä valitun strategian toteuttamiseen. Jos nykyiset resurs-
sit eivät riitä tähän, on yrityksen mietittävä keinoja, joihin se ryhtyy tarvittavien re-
surssien saamiseksi. Vaihtoehtoisesti yritys voi muokata strategiaansa tunnistettujen 
resurssivahvuuksien tehokkaammaksi hyödyntämiseksi (Roos ym. 2006, 63). 
 
Resurssien tunnistamisen jälkeen tulee määrittää eri resurssien merkitykset organisaa-
tion strategian toteuttamisen kannalta. Yleisesti ajatellaan, että kaikki tunnistettavat 
resurssit ovat yrityksen kannalta hyviä.  Eri resurssien tärkeys arvonluonnin kannalta 
kuitenkin vaihtelee. Jotta yritys voi kohdentaa toimenpiteitä parhaiten arvoa tuottaviin 
kohteisiin, on yrityksen määriteltävä resurssien väliset vaikutuserot. Resurssien tärke-
ys tulee parhaiten esille esittämällä seuraavia kysymyksiä: Jos kaikkia resursseja ei 
voitaisi pitää, niin mistä resursseista luovuttaisiin ensimmäisenä? Ja mitkä resurssit 
ovat arvonluonnin kannalta tärkeimmät (Roos ym. 2006, 63)? 
 
Tarkasteltaessa pitkältä aikaväliltä liiketoiminnan menestymistä selittää organisaation 
kyky luoda normaalia kilpailua suurempaa arvoa, esimerkiksi kehittämällä kilpailuetu-
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ja, joita sen kilpailijoilla ei ole. Roos ym. (2006, 64) ovat asettaneet kilpailuetua luo-
ville resursseille neljä edellytystä. Seuraavia kriteerejä voidaan hyödyntää mitattaessa 
eri resurssien voimakkuutta:  
• Resurssin tulee olla arvokas; resurssilla on arvoa, kun se auttaa yritystä vas-
taamaan toimintaympäristön haasteisiin, avaamaan liiketoiminta mahdolli-
suuksia ja toteuttamaan tavoitteitaan. Yrityksen luoma strategia määrittää sen, 
onko resurssilla merkitystä ja potentiaalia vai ei. 
• Resurssia tulee olla niukasti markkinoilla; resurssi on harvinainen kun sitä ei 
ole muilla, tai sitä on niin rajoitettu määrä, että siitä kilpaillaan. 
• Resurssin tulee olla vaikeasti hankittavissa; resurssia on vaikea tai kannattama-
tonta imitoida, koska kilpailijoille koituisi siitä suhteettoman paljon kustan-
nuksia. 
• Resurssin tulee olla vaikeasti korvattavissa; resurssin korvattavuus viittaa ai-
kaväliin, jossa resurssi toimii kilpailuedun lähteenä yritykselle. 
  
Tutkimuskohteena olevan SaPKo:n on tärkeää miettiä, millä jo olemassa olevilla re-
sursseilla saataisiin mahdollisimman suuri arvo organisaatiolle. SaPKo:n johdon olisi 
mietittävä tarkka toimintastrategia, jolla ohjattaisiin käytössä olevat resurssit oikeisiin 
paikkoihin. Tässä apuna voidaankin käyttää edellä mainittuja kysymyksiä: Jos kaikkia 
resursseja ei voitaisi pitää, niin mistä resursseista pitäisi ensiksi luopua? Ja mitkä re-
surssit ovat arvonluonnin kannalta tärkeimmät? Tuunasen (2011) mukaan SaPKo:ssa 
ei ole mietitty resurssien maksimaalista hyödyntämistä arvon saannin kannalta. SaPKo 
tunnistaa käytössään olevien resurssien määrän, mutta niiden ohjaaminen esimerkiksi 
tehokkaaseen markkinointiin on vielä tekemättä. 
 
4.3 Nyky- ja tavoitetila 
 
Nykytilan ymmärtäminen luo yritykselle pohjan tulevaisuuden tavoitetilan ja tarvitta-
vien toimenpiteiden määrittämiseksi. Tähän päästään siten, että yritys miettii millai-
nen yrityksen ja sen käytössä olevien resurssien tulisi olla tulevaisuuden tavoitteiden 
mukaisesti sekä miten yrityksen tulisi käyttää resurssejaan tulevaisuuden arvonluon-
nissaan. Näitä asioita miettimällä ja saatuja tuloksia vertailemalla voidaan tehdä tarvit-
tavia toimenpiteitä asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Edellä mainittujen toi-
menpiteiden jälkeen yritys laatii investointisuunnitelman niille resursseille, jotka ovat 
organisaatiolle tärkeitä ja joita yrityksen mielestä tulee kehittää. Niistä resursseista, 
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jotka eivät ole yrityksen toiminnan kannalta arvokkaita tulisi mahdollisesti kokonaan 
luopua (Roos ym. 2006, 112).  
 
Ennen kuin yritys voi luoda tulevaisuuden tavoitteita, on tärkeää hahmottaa nykyti-
lanne. Nykyhetken analyysiin voi kuulua esimerkiksi organisaation toimintaympäris-
tön tilan ja kehittämissuuntien, nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden sekä sidos-
ryhmien analyysi. Nykytilan analysoimiseksi voidaan pohtia myös organisaation ase-
maa sekä sen tuotetta, organisaation tuloksellisuutta, tuottavuutta ja henkilöstön am-
mattitaitoa sekä sitä, mitä erilaisia haasteita kunkin työntekijän työhön kuuluu (Sarala 
& Sarala 1996, 73).  
 
SaPKo:n kohdalla nykyhetken analysointia tehtäessä joudutaan toteamaan, että toi-
mintaa kuvaavaa tietoa ja tunnuslukuja on varsin niukasti saatavilla. Asia selvisi, kun  
Jääkiekkoliitto pyysi lähettämään dokumentteja SaPKo:n toiminnasta auditointia var-
ten. Oli vaikea löytää tarvittavia asiakirjoja, joista selviäisi seuran tekemät päätökset 
ja tavoitteet. Tämä ei ole pelkästään SaPKo:a koskeva ongelma, vaan se on yleinen 
myös muissa seuroissa. Yksittäisellä työntekijällä on harvoin selkeää kuvaa organisaa-
tiotoiminnan kokonaisuudesta (Suomen Jääkiekkoliitto 2010).  
 
Tuunasen (2011) ja Kutvosen (2011) mukaan SaPKo:n kokouksissa on käyty läpi seu-
ran tämänhetkinen tila sekä analysoitu tulevaisuuden tavoitteita. Ongelmaksi on muo-
dostunut kokouksissa käytyjen keskustelujen dokumentoinnin puute. Henkilökunnalle 
on kerrottu kokouksissa asetetut tavoitteet, mutta tavoitteiden sisäistämisen kannalta 
olisi tärkeää saada kokouksissa päätetyistä asioista paperinen tai muu tallennettava 
dokumentti, josta jokainen työntekijä voisi lukea asetetut tavoitteet. Toimintaa kuvaa-
via tunnuslukuja tulisi käyttää yrityksissä sekä tuottavuuden, että laadun kehittämistä 
ohjaavina perustietoina. Ongelmaksi yrityksissä muodostuu sopivien mittalukujen 
aikaansaanti ja niiden käyttö (Sarala & Sarala 1996, 73).  
 
Tulevaisuutta määriteltäessä, on pakko tehdä tulevaa koskevia oletuksia tällä hetkellä 
vallitsevien kehittämissuuntausten pohjalta. Tulevaisuuden epävarmuutta on hyvä 
myös ennakoida tekemällä samaan aikaan vaihtoehtoisia visioita tulevaisuuden suun-
tauksista. Tulevaisuutta koskeva visio voi olla mielikuva tai toiveita siitä, millaiseksi 
yritystä halutaan kehittää. Vision merkitys voidaan perustella sekä rationaalisesti että 
emotionaalisesti. Rationaalisella visiolla voidaan tehdä pitkän ajan kehittämisohjelmia 
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ja varmistaa, että meneillään olevat toimenpiteet ovat linjassa tulevaisuuden tavoittei-
den kanssa. Emotionaalisen vision näkökulmasta vision tulisi toimia houkuttimena ja 
motivoida tällä hetkellä tapahtuvaa kehitystyötä (Sarala & Sarala 1996, 73).  
 
4.4 Strategian luonti 
 
Yhtenä kehittämiskohteena SaPKo:lla on oman toimintastrategian luonti. SaPKo:n 
johtoryhmä on luonut oman toimintasuunnitelman kokouksissaan, mutta kuten nykyti-
lan analysoinnista niin myöskään toimintasuunnitelmasta ei ole tehty selkeää doku-
menttia. Tuunasen (2011) mukaan SaPKo:n tekemä strategia on levitetty seurassa 
toimiville henkilöille keskusteluiden välityksellä. Strategian levittäminen keskustelui-
den avulla voi johtaa siihen, että tavoitteet ja muut toimintasuunnitelmassa esiintyvät 
asiat muuttuvat niitä kerrottaessa eteenpäin työntekijältä toiselle. SaPKo:n tulisikin 
dokumentoida kokouksissa päätetyt asiat, jotta jokainen seuran toimihenkilö pystyisi 
sisäistämään asetetut tavoitteet sellaisina kuin johtoryhmä ne haluaa saavuttaa.  
 
Suomen Jääkiekkoliiton (2010) tekemästä laatuauditoinnin palautteesta ilmenee, että 
SaPKo:ssa ei ole tehty itsearviointia strategiatyön pohjaksi. Jääkiekkoliiton mukaan 
seuran tulisi tehdä kattava itsearviointi laajalla osallistujajoukolla. Itsearviointi helpot-
taa yritystä toimintastrategian luonnissa ja realististen tavoitteiden asetannassa.  
 
SaPKo voisikin toteuttaa itsearvioinnin esimerkiksi tekemällä seuran parissa työsken-
televille kyselyn, jossa työntekijät arvioivat seuran nykytilaa ja tulevaisuudennäkymiä. 
Kyselyn toteutuksessa apuna voitaisiin mahdollisesti käyttää Mikkelin ammattikor-
keakoulun opiskelijoita. Vastauksien perusteella voitaisiin tehdä SWOT-analyysi 
(Kuva 8), jossa organisaatio jaetaan sisäiseen ja ulkoiseen ympäristöön. Kuvassa vii-
van yläpuolella on nykytila ja organisaation sisäiset asiat ja alapuolella tulevaisuutta 
koskevat  sekä yrityksen ulkopuoliset asiat.  
 
 
 
 
 
 
 
31 
          +      - 
 
   
    Sisäinen ympäristö   
 
 
   Ulkoinen ympäristö 
 
KUVA 8. SWOT-analyysi. (Oksanen 2007). 
 
SWOT-analyysin avulla organisaatio pystyy tunnistamaan ja paikallistamaan toimin-
taa vaikuttavat seikat. Kun yrityksessä on mietitty laatikoiden sisältö, on sen mahdol-
lista miettiä millä keinoilla löydettyjä heikkouksia ja uhkia voitaisiin minimoida, mut-
ta toisaalta taas vahvuuksia ja mahdollisuuksia lisätä. Sisällön analysoinnin jälkeen 
yrityksen on mahdollista laatia realistinen ja tavoitteiden mukainen toimintasuunni-
telma. SaPKo:n toiminnan kehittämisen kannalta olisi tärkeää, että johtokunta miettisi 
yhdessä työntekijöidensä kanssa sisältöä SWOT-anlyysin laatikoihin. Laatikoiden 
täyttö ja niiden perinpohjainen analysointi auttaa seuraa tekemään pitkäaikaisia suun-
nitelmia organisaation kehittämiseksi. 
 
4.5 SaPKo:n kilpailukeinot yritysmaailmassa 
 
SaPKo on Savonlinnassa suosituin urheiluseura, jos mitataan Savonlinnan seudun 
urheilutapahtumien katsojamääriä. Pitkät perinteet ja Savonlinnan alueen suuri tunnet-
tuus lisää SaPKo:n kilpailumahdollisuuksia uusia sponsoreita hankittaessa. Tuunasen 
(2011) mukaan myös SaPKo:n saama myönteinen julkisuus valtakunnallisessa medi-
assa on lisännyt yritysten mielenkiintoa lähteä tukemaan SaPKo:a.  
 
Neuvoteltaessa uusista yhteistyösopimuksista SaPKo aikoo hyödyntää (Sinisalon 
2011) mediaseurantatutkimuksessa mainittuja lukuja vakuuttaakseen yhteistyökump-
panin siitä, että yritys saa kaipaamaansa näkyvyyttä (Konsti & Tuunanen 2011). Li-
säksi SaPKo on tutkinut MTV 3 Max:n lähettämiä otteluvideoita jälkikäteen ja ha-
vainnut televisiokuvassa parhaiten näkyvät mainospaikat. Näitä havaittuja faktoja 
SaPKo aikoo käyttää uusien yhteistyökumppaneiden hankinnassa (Tuunanen 2011). 
Strenghts 
Vahvuudet 
Weaknesses 
Heikkoudet 
Threats 
Uhkat 
Opportunities 
Mahdollisuudet 
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Savon seudulla Mestiksessä pelaa myös Mikkelin Jukurit, joka kilpailee osittain sa-
moista sponsoreista SaPKo:n kanssa. SaPKo ja Jukurit kilpailevat etenkin maantieteel-
lisesti Savonlinnan ja Mikkelin väliin jäävien alueiden yrityksistä, kuten esimerkiksi 
Juvan ja Puumalan alueen yrityksistä. SaPKo:n kilpailukeinot näillä markkinoilla ovat 
Tuunasen (2011) mukaan SaPKo:n urheilullinen nousujohdanne sekä halvempi mai-
nospaikan hinta. SaPKo on vanhempi ja perinteikkäämpi seura kuin Jukurit. Myös 
tämä seikka on SaPKo:n kilpailukeino kilpailtaessa samoista yrityksistä Jukureiden 
kanssa. 
 
4.6 SaPKo:n maine 
 
Yrityksen hyvä maine vetää asiakkaita, sijoittajia, yhteistyökumppaneita ja työnteki-
jöitä puoleensa magneetin lailla (Heinonen 2006, 9). Maine on sidosryhmien tekemä 
arviointi organisaatiosta. Sidosryhmien muodostama arvio perustuu omiin kokemuk-
siin ja mielikuviin (Heinonen 2006, 26; Alaja 2000, 35). Maine kattaa kaikki organi-
saation sidosryhmät ja on näin ollen käsitteenä paljon laajempi kuin brandi. Organi-
saation maine syntyy silloin, kun asiakasryhmään kuuluva henkilö kohtaa yrityksen 
tuottaman asian tai palvelun. Voidaankin siis sanoa, että yrityksellä on hyvä maine 
silloin, kun sen asiakkaat saavat yritykseltä hyviä kokemuksia ja mielikuvia (Heino-
nen 2006, 27).  
 
SaPKo:n maine perustuu pitkälti urheilulliseen menestykseen sekä pitkiin perinteisiin. 
Perinteikkäästä seurasta on tullut paljon hyviä pelaajia ja valmentajia suomalaiseen 
jääkiekkoiluun, Esimerkkeinä Hannu Aravirta ja Jarmo Myllys. Nykyajan SaPKo pyr-
kii luomaan yleisölleen urheilullisen kuvan, jossa seuran omat kasvatit toimivat esi-
merkkeinä (Tuunanen 2011). Organisaation synnyttämä positiivinen mielikuva antaa 
varsinkin savonlinnalaisille yrityksille hyvän kilpailukeinon omassa markkinointivies-
tinnässään. Olemalla mukana tukemassa savonlinnalaista jääkiekkoilua sekä nosta-
massa SaPKo:a urheilullisesti parempiin suorituksiin antaa yritys kuluttajalle positiivi-
sen kuvan omasta toiminnastaan (Konsti 2011, Tuunanen 2011 & Linden 2011).  
 
Edustus - SaPKo sai vuoden Mestis-seura palkinnon kauden 2009 – 2010 päätteeksi. 
Palkinnon perusteiksi luettiin mm. aktiivinen osallistumien Jääkiekkoliiton teettämään 
laatuauditointiin. Vuoden Mestis-seuraksi valitseminen antoi SaPKo:lle paljon positii-
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vista julkisuutta valtakunnallisessa mediassa (Tuunanen 2011, Linden 2011 & Kutvo-
nen 2011). 
 
Tuunasen (2011) mukaan 90-luvulla koetun SaPKo:n konkurssin ja sen synnyttämien 
negatiivisten mielikuvien kohentamiseen on tarvittu kovia ponnisteluja sekä toiminta-
tapojen muutoksia. Hyvän maineen luominen kestää pitkään, mutta sen tuhoaminen 
käy hetkessä (Heinonen 2006, 13). Tavoitteena SaPKo:lla on ollut muodostaa luotet-
tava kuva seurasta niin yhteistyöyrityksille kuin omille työntekijöilleen. Luotettava 
kuva on pyritty muodostamaan noudattamalla tehtyjä sopimuksia ja velvoitteita (Tuu-
nanen 2011). Kauden 2010 – 2011 jälkeen SaPKo:ssa ollaan tyytyväisiä työntekijöiltä 
sekä yhteistyökumppaneilta saatuihin palautteisiin. Tämän vuoksi voidaankin sanoa, 
että SaPKo on onnistunut mainetavoitteissaan (Tuunanen 2011 & Linden 2011). 
 
4.7 Ottelutapahtuman kehittäminen 
 
Suurimmaksi kehittämiskohteeksi Tuunanen (2011) ja Konsti (2011) mainitsevat otte-
lutapahtuman kehittämisen. Savonlinnan jäähalli on rakennettu vuonna 1978 ja se 
onkin jäänyt jälkeen nykyajan vaatimustasosta. Jäähallin omistaa Savonlinnan kau-
punki. Savonlinnan jäähallista ei esimerkiksi löydy lainkaan aitioita, joista voisi seura-
ta otteluita ja joita SaPKo voisi vuokrata halukkaille. Myöskään oheistuotteiden, kuten 
esimerkiksi virvokkeiden ja fanituotteiden, myyntipisteitä ei ole jäähallissa tarpeeksi. 
Yleisön houkuttelemiseksi SaPKo:n peleihin ei riitä pelkkä urheilullinen menestys. 
Jäähallin täytyy olla viihtyisä, jotta ihmiset haluavat tulla paikalle yhä uudestaan ja 
uudestaan (Tuunanen 2011, Konsti 2011 & Linden 2011).  
 
SaPKo järjesti yhdessä Mikkelin ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kanssa asiak-
kailleen alkuvuonna 2011 tyytyväisyyskyselyn jäähallin tiloista ja palveluista. Kyse-
lyyn pääsi vastaamaan SaPKo:n internetsivuilta löytyvästä kyselylinkistä. Kyselyssä 
kysyttiin esimerkiksi sitä, mitä jäähallin toimintoja tulisi vastaajan mielestä kehittää. 
Selkeä enemmistö oli sitä mieltä, että jäähallissa pitäisi olla paremmin toimivat  
myyntipisteet, jotta asiointi niissä olisi jouhevampaa. Osa vastaajista arveli, että katso-
jat eivät lähde ostamaan virvokkeita lainkaan koska jonot ovat niin pitkiä. Myös jää-
hallin sosiaalitilojen uudistaminen olisi vastaajien mielestä ajankohtaista. Yhteensä 
kyselyyn kävi vastaamassa 86 ihmistä. Taulukosta 4 nähdään vastaajien mielipiteet 
jäähallin oheispalveluista. 
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TAULUKKO 4. Katsojien tyytyväisyys oheispalveluiden toimintaan. 
  
Taulukosta 4 voidaan todeta, että Pässibub sai vastaajilta melko hyvän arvostelun, 
mutta fanituotemyyntipiste taas koettiin selvästi epäonnistuneeksi. Fanituotteita myy-
dään katsomon alalaidassa pienessä myyntipisteessä. Tuloksista voidaan päätellä, että 
fanituotteiden myyntipiste tulisi sijoittaa toiseen paikkaan ja saada näin asiakkaat hel-
pommin houkuteltua myyntipisteelle. Fanituotteita myydään myös SaPKo:n verkko-
kaupassa, jonne pääsee helpoiten SaPKo:n internetsivujen kautta. Konstin (2011) mu-
kaan SaPKo:ssa on reagoitu yleisön antamaan palautteeseen puutteellisten oheismyyn-
tipisteiden parantamiseksi. Ottelutapahtuman tärkeimpänä kehittämiskohteena onkin 
näin ollen yleisön viihtyvyyden parantaminen (Konsti 2011). 
 
Suomen Jääkiekkoilijat Ry teetti vuonna 2011 jäähalleja koskevan kyselyn Mestis 
pelaajille. Pelaajien keskuudessa Savonlinnan jäähalli ei saanut kovin hyviä arvoste-
luita. Mm. pukukoppirauha sai kaikkein huonoimman arvosanan. Myös lämmittelyti-
lat, vieraspukuhuoneen taso ja vaihtoaitiot jäivät huomattavasti keskiarvosta. Muita 
arvioitavia asioita oli mm. jäänlaatu, kaukaloplexit, mainosten määrä jäässä ja hallin 
valot. Taulukossa 5 hallit on laitettu paremmuusjärjestykseen pelaajilta saamien vas-
tausten perusteella (SJRY 2011).  
 
 
 
 
 
 
Asteikko 5-1 (5 parhain, 1 huonoin) 5 4 3 2 1 
Pässibub (ka: 3,735; yht: 68) 35,30 % 24 
32,40 % 
22 
11,80 % 
8 
11,80 % 
8 
8,80 % 
6 
juniori kahvio (ka: 3,039; yht: 51) 7,80 % 4 
25,50 % 
13 
33,30 % 
17 
29,40 % 
15 
3,90 % 
2 
Yläkahvio (ka: 2,823; yht: 62) 9,70 % 6 
4,50 % 
9 
38,70 % 
24 
22,60 % 
14 
14,50 % 
9 
Grilli (ka: 3,053; yht: 76) 18,40 % 14 
19,70 % 
15 
22, 4% 
17 
27,60 % 
21 
11,80 % 
9 
Fanituotemyyntipiste (ka: 2,176; yht: 74) 6,80 % 5 
13,50 % 
10 
13,50 % 
10 
23 % 
17 
43,20 % 
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ka 2,952; yht: 331 16,00 % 53 
20,80 % 
69 
23 % 
76 
22,70 % 
75 
17,50 % 
58 
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TAULUKKO 5.  Pelaajien arviointi Mestis halleista. Pisteytys 5-1 (5 paras, 1 
huonoin). Taulukossa näkyy keskiarvo (SJRY 2011). 
 
Pelaajien antamalle arvostelulle pitää antaa painoarvoa, koska joukkueet joutuvat 
hankkimaan uusia pelaajia joka vuosi. Pelkästään hallin viihtyvyys ei varmasti ole 
yhdellekään pelaajalle ainut kriteeri, jolla seuraavaan kauden joukkue valitaan. Valin-
taan vaikuttaa paljon muutkin asiat, kuten esimerkiksi pelaajan saama palkka työstään. 
Joukkue ja sen pelaajat viettävät kuitenkin suuren osan ajastaan juuri kotihallissa, jo-
ten mahdollisimman hyvät olosuhteet työpaikalla viihtymiseksi luetaan eduksi jouk-
kuetta valittaessa. 
 
SaPKo on tehnyt suunnitelmia jäähallin toimivuuden parantamiseksi ja tarkoituksena 
olisi esittää suunnitelmat Savonlinnan kaupunginhallitukselle kesällä 2011. Tuunasen 
(2011) mukaan seura maksaa remontista aiheutuneet kulut. Kulujen pienentämiseksi 
SaPKo kuitenkin yrittää löytää sellaisen urakoitsijan, joka tekisi halliremontin osaksi 
sponsorointiyhteistyön tuloksena.  
 
Kuviosta 6 nähdään miten SaPKo:n ottelutapahtuma, jäähalli ja muut toimitilat arvioi-
tiin auditointitilaisuudessa. Jääkiekkoliitto on asettanut jokaiselle tutkittavalle kohteel-
le maksimipisteet, joiden mukaan kohteita arvioidaan. Ottelutapahtuman, jäähallin ja 
muiden toimitilojen maksimipisteet ovat kummassakin tapauksessa 5000. SaPKo sai 
ottelutapahtumasta 2729 pistettä ja jäähallin- ja toimitiloista 2248 pistettä. 
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KUVIO 6. Ottelutapahtuman, jäähallin- ja muiden toimitilojen arviointi (Suo-
men Jääkiekkoliitto 2010). 
 
4.8 Työntekijöiden kouluttaminen 
 
SaPKo:ssa on tällä hetkellä kolme kokopäiväistä työntekijää. He ovat toimitusjohtaja 
Maija Tuunanen, edustusjoukkueen vastuuvalmentaja Pekka Tirkkonen ja markki-
nointipäällikkö Kalle Konsti. Osa-aikaisina työntekijöinä SaPKo:ssa työskentelee nel-
jä henkilöä. Loput työntekijöistä ovat talkootyöntekijöitä. Talkootyöntekijöitä toimii 
esimerkiksi varainkeruutehtävissä ja ottelutapahtumien järjestyksenvalvojina. Jää-
kiekkoliiton antamassa palautteessa yhtenä kehityskohtana on kartoittaa ja suunnitella 
SaPKo:n työntekijöiden kouluttaminen kasvavassa organisaatiossa. Myös säännöllisiä 
toimistopalavereita tulisi jääkiekkoliiton mielestä pitää enemmän. Tuunasen (2011) 
mukaan SaPKo:n on vaikea järjestää työntekijöiden koulutustilaisuuksia, koska moni 
työntekijä toimii seurassa vapaaehtoisesti, eikä heitä voi velvoittaa osallistumaan kou-
lutustilaisuuksiin.  
 
Työntekijöitä tulisikin kouluttaa tehtäviinsä kertomalla heille tarkasti heidän työtehtä-
vänsä. Talkootyöntekijöitä voi pyrkiä motivoimaan pienillä vastikkeilla, jotka voivat 
olla kausikortti SaPKo:n peleihin tai muu vastaava hyödyke. Suurin osa talkootyönte-
kijöistä kuitenkin tekee töitä hyvällä sydämellä, eikä näin ollen tarvitse vastiketta 
työstään.   
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4.9 Myynti ja markkinointi 
 
Organisaation arvo mitataan uskottavalla ja pitkän aikavälin strategialla, joka myy-
dään yhteistyökumppaneille (Suomen Jääkiekkoliitto 2010). SaPKo on nimennyt 
myynti- ja markkinointitiimin, mutta kattavaa markkinointisuunnitelmaa ei kuitenkaan 
ole tehty. SaPKo on pitänyt yhteistyökumppaneiden seurantalistaa viimeisen viiden 
vuoden ajalta. Listan pitäminen helpottaa yhteistyösopimuksien uusimista. SaPKo:n 
sponsorointiyhteistyösopimuksista ylivuotisia on alle 20 % (Suomen Jääkiekkoliitto 
2010).  
 
Pitkien sopimusten tekeminen ja niiden huolellinen suunnittelu hyödyntämään mo-
lempia osapuolia, auttaa pidempiaikaisen toimintastrategian ja tavoitteiden asettami-
sessa (Wakefield 2007, 156). Suomen Jääkiekkoliiton (2010) SaPKo:lle antamia ke-
hittämiskohteita myynnin ja markkinoinnin osalta ovat edellä mainittujen lisäksi 
oheismyyntituotteiden haltuunotto, pelaajien tunnettuuden lisääminen sekä koulujen 
kanssa käytävän yhteistyön lisääminen. Oheismyynnin haltuunotolla tarkoitetaan toi-
mia, joilla SaPKo voi ottaa hallintaansa oheismyynnin ottelutapahtumissa ja  näin ol-
len kerätä tuotot itselleen. Pelaajien tunnettuuden lisääntyminen auttaa yhteistyö-
kumppaneita hyödyntämään yhteistyösopimuksissa olevaa kohtaa, jossa yritys voi 
hyödyntää joukkueen pelaajia omissa tapahtumissaan. Koulujen kanssa käytävällä 
yhteistyöllä taas pyritään saamaan pelaajille koulutus, jotta pelaajat voisivat luonte-
vasti siirtyä työelämään peliuran jälkeen. 
 
4.10  Sponsoreilta saatu palaute 
 
SaPKo:n yhteistyökumppaneille lähetetyn kyselen perusteella voidaan todeta, että 
suurin osa vastanneista yhteistyökumppaneista on ollut tyytyväinen yhteistyöhön 
SaPKo:n kanssa ja 72,7 % vastaajista aikookin jatkaa yhteistyötä myös ensi kaudella. 
Kysely lähetettiin 130 yritykselle, mutta vastauksia saatiin vain 11 eri yritykseltä. 
Vastaus prosentti oli näin ollen 8,46 %.  Kyselyyn vastanneista 10 yritystä oli tyyty-
väisiä yhteistyöhön ja vain yksi oli tyytymätön. Sama tulos saatiin kun kysyttiin tyy-
tyväisyyttä yrityksen mainoksen näkyvyyteen. 8 vastanneista yrityksistä sai mieles-
tään vastiketta sijoittamalleen sponsorointi rahalle. Sponsoreilla oli kyselyn kautta  
mahdollisuus kertoa mitä he odottavat yhteistyöltä SaPKo:n kanssa. Suurin osa yrityk-
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sistä odotti, että SaPKo kokoaa menestyvän joukkueen joka tuo näkyvyyttä maakun-
nalle ja sitä kautta yhteistyöyrityksille.  
 
Yrityksillä oli myös mahdollisuus vastata vapaalla-sanalla kysymykseen mitä yrityk-
sen mielestä pitäisi muuttaa yhteistyössä. Kyselyn perusteella voidaan päätellä seuraa-
vaa: 
• Yhteistyökumppanit odottavat saavansa ostamalleen VIP-kausikortille vasti-
ketta. VIP-kausikortti oikeuttaa esimerkiksi pääsyyn VIP-parkkialueelle. Osa 
yrityksistä ei kuitenkaan päässyt pysäköimään autoaan kyseiselle parkkialueel-
le, koska alue on liian pieni eivätkä sinne mahtuneet kaikkien VIP-korttien lu-
nastaneiden autot. 
 
• Erilaisia yhteisiä tapahtumia kaivattiin lisää. Tapahtumat voivat olla yrityksen 
järjestämiä asiakastilaisuuksia tai teemailtoja, jonne toivottiin SaPKo:n pelaa-
jia ja valmentajia kertomaan seuran toiminnasta. Myös tiedottamista haluttai-
siin lisätä. Tiedottamisella tarkoitetaan SaPKo:ssa tapahtuvien tärkeiden asioi-
den kertomista sponsoreille erillisillä tiedotteilla. 
 
• Yhteistyöyritykset olivat yhtä mieltä katsojien kanssa siitä miten jäähallin tilo-
ja tulisi kehittää. Suurimmaksi kehittämiskohteeksi mainittiin jälleen myynti-
pisteet. Yrityksille tärkein kehityskohde on aitioiden ja kunnollisten VIP-
tilojen rakentaminen. Yritykset toivoivat, että ne voisivat ottelutapahtuman ai-
kana ruokailla ja nauttia virvokkeita oman henkilökunnan tai yritysvieraiden 
kesken. Tällä hetkellä yritykset eivät pysty tuomaan yritysvieraita otteluihin, 
koska SaPKo:lla ei ole tarjota yhteistyökumppaneille aitioita otteluiden seu-
raamiseen. Tähän ongelmaan paneudutaan tarkemmin seuraavassa luvussa. 
 
• Yleinen viihtyvyys jäähallissa haluttaisiin saada huomattavasti paremmalle ta-
solle. Yleiseen viihtyvyyteen vaikuttaa mm. sosiaali- ja katsomotilojen siisteys 
sekä ottelun katkoilla soitettavan musiikin kuuluvuus. Savonlinnan jäähallin 
äänentoistolaitteet saivat moitteita yrityksiltä. Ottelutapahtumissa soitetaan 
paljon sponsoreiden ostamia äänimainoksia, joten yritykset toivovat, että ne 
myös kuuluvat yleisölle selkeästi.  
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4.11  Yhteistyö sponsoreiden kanssa 
 
Keväällä 2011 SaPKo:ssa uutena markkinointipäällikkönä aloittaa Kalle Konsti. Kon-
stin tavoitteena on saada yritykset entistä paremmin mukaan tukemaan SaPKo:a. 
SaPKo:n katsojaluvut olivat nousussa kaudella 2010 - 2011. Yhtä ottelua seurasi pai-
kanpäällä keskimäärin 922 katsojaa (SaPKo 2011). Mestiksen kokonaiskatsojamäärä 
nousi kaudella 2010 – 2011 ensimmäistä kertaa ohi jalkapallon veikkausliigan. Koko-
naiskatsojamäärä oli 420 350, joten yleisömääriä mitattaessa Mestis on suomen toi-
seksi suurin urheilusarja (YLE 2011). Katsojalukujen nousu ja kilpailullisen menes-
tyksen paraneminen antaa uudelle markkinointipäällikölle hyvät työkalut uusien yh-
teistyökumppaneiden hankkimiseen. 
 
Sponsoriyhteistyötä pyritään kehittämään lisäämällä sponsoroiville yrityksille vip-
paketteja ottelutapahtumiin (Tuunanen & Konsti 2011). Vip-paketin tarkoituksena on 
antaa yritykselle mahdollisuus viettää työntekijöidensä tai yritysvieraidensa kanssa 
erilainen yhteinen tapahtuma, kuin mihin yrityksellä on aiemmin ollut mahdollisuus. 
Vip-pakettiin kuluu yritykselle luovutettava aitio, jossa on ruokatarjoilu sekä mahdol-
lisuus pitää kokouksia ja seurata SaPKo:n otteluita. 
 
Edellä mainitulla tavalla SaPKo pystyy tarjoamaan yhteistyökumppaneilleen heidän 
kaipaamaansa vastiketta sponsoroinnille. Konstin (2011) mukaan SaPKo pyrkii hyö-
dyntämään myös pelaajien sopimuksissa olevaa kohtaa, jossa pelaaja sitoutuu olemaan 
paikalla sponsoroivan yrityksen tapahtumissa. Pelaajien paikallaolo voi houkutella 
yleisöä yrityksen järjestämään tapahtumaan. 
 
Uutena elementtinä keväällä 2011 SaPKo toi yhteistyökumppaneille ja yksityishenki-
löille infotilaisuuden, joka järjestettiin Savonlinnan jäähallissa. Tilaisuuden tarkoituk-
sena oli kertoa yrityksille ja muillekin SaPKo:sta kiinnostuneille seuran toiminnasta ja 
uusista suunnitelmista. Ennen yhteistyöyritysten kanssa on neuvoteltu puhelimitse, 
mutta uuden tilaisuuden mahdollistamana on tarkoitus keskustella asioista kasvotusten 
sponsoreidenedustajien kanssa. Infotilaisuudessa SaPKo esitteli mm. suunnitelmansa 
jäähallin parantamisesta sekä pyrki vastaamaan tilaisuuteen saapuneiden vieraiden 
kysymyksiin. Tilaisuuteen osallistui seuran pelaajia ja valmentaja sekä SaPKo:n joh-
tokunnan jäseniä, johon kuuluu toimitusjohtaja Tuunanen, joukkueenjohtaja Linden 
sekä hallituksenpuheenjohtaja Kutvonen  (Kiekko Itä-Savo 2011; Tuunanen 2011). 
40 
5 POHDINTA 
 
 
Päätutkimusongelmana oli se, miten SaPKo:n toimintaa voitaisiin tehostaa, jotta saa-
taisiin hankittua enemmän varoja organisaatiolle. Teorian pohjalta esiin nousi monia 
sellaisia seikkoja, joita SaPKo:ssa ei ole otettu huomioon tai niihin ei ole käytetty re-
sursseja. Teoriaosuudesta selviää myös ne mielikuvat, jotka yritykset haluavat liitettä-
vän omaan yrityskuvaansa sekä se, mitä yritykset odottavat yhteistyöltä SaPKo:n 
kanssa. Tällaisia mielikuvia ovat mm. vastuullisuus, luotettavuus ja paikallisuus. 
 
Tässä työssä esitetyn teoriatiedon pohjalta voidaan todeta, että urheilun markkinointi 
ja sponsorointi vaatii pitkäjänteisyyttä ja innovatiivisuutta. Tulokset työstä näkyvät 
usein vasta pitkän ajan kuluttua ja niihin vaikuttavat monet eri tekijät kuten esimerkik-
si urheilullinen menestys. Yritysten ja kannattajien antamien vastausten perusteella 
voidaan todeta, että asiakkaiden tarpeiden tyydyttäminen ei vaadi organisaatiolta 
mahdottomia panostuksia vaan pienillä toimenpiteillä voidaan turvata sekä yhteistyö-
kumppaneiden että kannattajien tyytyväisyys.  
 
Yhteistyökumppaneille lähetetyn kyselyn tuloksista voidaan myös päätellä, että seuraa 
tukevissa yrityksissä ei olla kiinnitetty paljon huomiota sponsoroinnin tuomiin hyötyi-
hin ja etuihin. Osa vastaajista totesi haluavansa lisätä yhteistyöllä tunnettuutta SaP-
Ko:n  kautta, mutta yksikään yritys ei maininnut merkittäviä keinoja joilla tämä toteu-
tettaisiin. Esittämällä yhteistyökumppaneille toimenpiteitä tunnettuuden ja näkyvyy-
den lisäämiseksi voisi SaPKo saada huomattavaa hyötyä yhteistyösopimuksia neuvo-
teltaessa. 
 
SaPKo:lla on paljon tukijoita, mutta sponsorointiyhteistyössä yritysten kanssa on vielä 
paljon kehitettävää. Vanhan jäähallin ja sen puutteellisten puitteiden johdosta SaP-
Ko:n on ollut vaikeaa tarjota yrityksille kunnollista vastiketta sponsoroinnille. Hallissa 
on toki ollut esillä sponsoreiden mainoksia niin peliasuissa, hallin seinillä kuin kauka-
lossakin, mutta varsinainen yhteydenpito yritysten ja seuran välillä on jäänyt vähäi-
seksi. Myös pelaajien hyödyntäminen sponsoreiden tapahtumissa on ollut vajanaista. 
 
Haastattelemalla seurajohtoa on käynyt ilmi, että SaPKo:n toimitusjohtajalla sekä uu-
della markkinointipäälliköllä on paljon hyviä ideoita sponsorointiyhteistyön kehittä-
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miseksi. He ovat sisäistäneet hyvin myös ne ongelmat, joita SaPKo:lla on onnistuneen 
yhteistyön esteenä. Teoriatiedon ja haastattelujen pohjalta SaPKo:n suurimmat kehit-
tämiskohteet voidaan jakaa kahteen osaan: toimistolla ja jäähallissa tapahtuva kehitys.  
 
Toimistolla tapahtuva kehitys pitää sisällään seuraavia asioita: 
• Organisaation pitäisi tehdä kattava itsearviointi esimerkiksi SWOT-analyysin 
avulla, jonka pohjalta luodaan realistinen toimintastrategia. 
• Itsearvioinnin pohjalta tehty toimintasuunnitelma tulisi muuntaa dokumentiksi, 
josta kaikki SaPKo:n parissa työskentelevät voisivat sen sisäistää. 
• Seuran johtaminen on oltava määrätietoista ja johtokunnan onkin pidettävä 
huoli siitä, että asetetut tavoitteet on mahdollista saavuttaa tunnistetuilla re-
sursseilla. 
• Työntekijöille on oltava selkeä kuva omasta toiminnastaan ja siitä millä kei-
noin he edistävät SaPKo:n toimintaa omassa työssään. 
• Yhteistyökumppaneille olisi laadittava sellaiset sopimukset mitkä hyödyntävät 
maksimaalisesti sopimuksen molempia osapuolia. 
 
Jäähallissa tapahtuva kehitys pitää sisällään mm: 
• Sponsoreille rakennettavat aitiot ja VIP-tilat ovat hyvän yhteistyön toteuttami-
sen kannalta ensiarvoisen tärkeää. 
• VIP-lippupaketin ostajan tulisi saada kaikki pakettiin kuuluvat palvelut käyt-
töönsä vaivattomasti. Esimerkiksi VIP-parkkipaikalle oikeutetut eivät aina 
päässeet pysäköimään alueelle tilan puutteen vuoksi. Parkkialuetta tulisi kehit-
tää tai sitten vastaavasti VIP-parkkialueesta tulisi luopua kokonaan.  
• Jäähallissa olevia oheismyyntipisteitä tulisi lisätä ja kehittää asiakkaita pa-
remmin palvelevaksi. Näin vältettäisiin liian pitkät jonot myyntipisteillä ja saa-
taisiin katsojat liikkeelle ottelutapahtuman tauoilla. 
• Yleinen viihtyvyys hallissa tulisi nostaa uudelle tasolle. Pienillä ehostuksilla, 
kuten esimerkiksi nurkkien siivoamisella ja äänentoiston uusimisella saataisiin 
otteluiden seuraamisesta viihtyisämpää.  
 
Suunnittelu vanhan jäähallin katsomotilojen kohentamiseen, yleisön sekä yritysvierai-
den viihtymisen parantamiseksi on jo aloitettu. Viihtyisämpi halli ja uudet aitiot anta-
vat SaPKo:lle mahdollisuuden tarjota uudenlaista otteluisännyyspakettia yrityksille. 
Otteluisännyyspakettiin kuuluu mm. aitio ottelun seuraamista varten sekä yrityksen 
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niin halutessa mahdollinen ruokailu ja virvoketarjoilu. Ottelusta kokoonpanon ulko-
puolelle jääneitä pelaajia on myös mahdollista käyttää aitiossa esittelemässä joukku-
een toimintaa ja kertomassa itse ottelun tapahtumista. 
 
Yritystoiminnassa tärkeät asiat eivät yleensä tapahdu nopeassa aikataulussa, joten asi-
oiden huolellinen suunnittelu ja yhdessä pohtiminen lisää asetettujen tavoitteiden on-
nistumista. Varsinkin urheiluseurassa menestymiseen vaikuttaa paljon muutkin asiat 
kuin vain toimistolla tehtävät päätökset. Urheilullinen menestys houkuttelee yrityksiä 
ja katsojia panostamaan seuran toimintaan. Yritykset tukevat organisaatiota sponso-
roinnilla ja yksittäiset katsojat ostamalla ottelutapahtuman pääsylipun sekä käyttämäl-
lä rahaa oheistuotteisiin. SaPKo:ssa on ymmärretty kasvavan organisaation haasteet ja 
niiden eteen onkin alettu tekemään töitä. Esimerkkinä tästä on sponsoroiville yrityksil-
le lähetetty tyytyväisyyskysely, jonka pohjalta SaPKo pyrkii täyttämään paremmin 
yritysten odotukset yhteistyöltä.  
 
Opinnäytetyön prosessi ja onnistuminen  
 
Opinnäytetyön prosessi eteni alkuvaikeuksien jälkeen sujuvasti ja ilman suurempia 
ongelmia. Työn alkuvaiheessa kokonaisuuden hahmottaminen oli hankalaa, koska 
alun perin oli tarkoitus lähteä laatuauditoinnin pohjalta kehittämään organisaatiota 
laadullisempaan suuntaan. Koko seuran ja sen kaikkien osa-alueiden kehittäminen 
olisi ollut liian laaja aihe, joten työ rajoittui pääsääntöisesti sponsoroinnin ja markki-
noinnin kehittämiseen muun toiminnan ohella. Teorian kokoamisessa haasteena oli 
löytää kirjallisuutta urheilun sponsoroinnista ja markkinoinnista. Suomessa aihetta on 
tutkittu vielä niukasti, joten jouduin aluksi turvautumaan aika suppeaan kirjallisuu-
teen. Loppujenlopuksi löysin kuitenkin aiheesta ulkomaista kirjallisuutta ja sain näin 
ollen koottua riittävän teoria aineiston. 
 
Muiden tutkimusmenetelmien toteutus onnistui mielestäni hyvin. Seuran henkilökun-
nan haastattelu oli helppoa, sillä haastateltavat olivat ennalta tuttuja, joten haastattelut 
sujuivat luontevasti ja keskustelunomaisesti. Yhteistyö Mikkelin ammattikorkeakou-
lun opiskelijoiden kanssa sujui myös ongelmitta ja hyvässä yhteisymmärryksessä. 
Tutkimustuloksien läpikäyminen osoittautui helpoksi, koska vastaukset olivat hyvin 
yhtenäisiä, joten tutkimustuloksista oli helppo tehdä yhteenveto. Kokonaisuudessaan 
opinnäytetyö onnistui mielestäni odotustenmukaisesti ja hyvin. Yksin tehty opinnäyte-
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työ oli mielestäni oikea ratkaisu, koska sain suunnitella aikataulut minulle parhaiten 
sopiviksi. Tämän työn tuloksena sain lisää kokemusta vaativien töiden toteuttamisesta 
ja koen, että työstä voi olla minulle hyötyä  etsiessäni tulevaisuuden työpaikkoja. 
 
Jatkotutkimusehdotukset 
 
Jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin tutkia millä tavoin jäähallin olosuhteiden pa-
ranantaminen ja sitä kautta uusien vip-pakettien lanseeraaminen on vaikuttanut yritys-
ten halukkuuteen lähteä tukemaan SaPKo:a. Jatkotutkimuksessa voitaisiin myös käsi-
tellä Jääkiekkoliiton tekemän auditoinnin vaikutusta organisaation toimintaan ja sen 
kehittymiseen sekä sitä miten auditoinnin tuloksia on osattu hyödyntää seurassa. Yh-
tenä tutkimuskohteena voisi olla myös se miten organisaation olisi mahdollista kas-
vaa, jotta se voisi tulevaisuudessa pelata SM-Liigassa. 
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LIITE 1. 
 
 
Sähköpostikysely yhteistyökumppaneille 17.3.2011. Savonlinna. 
 
1. Minkälaista yhteistyötä olette tehneet SaPKo:n kanssa? 
2. Oletteko olleet tyytyväisiä mainoksenne näkyvyyteen? 
3. Oletteko olleet tyytyväisiä yhteistyöhön? 
4. Mitä tulisi mielestänne muuttaa yhteistyössä? 
5. Oletteko saaneet mielestänne rahoillenne vastinetta? 
6. Kuinka jäähallin palveluita tulisi mielestänne kehittää? 
7. Millaisia asiakaspalvelutiloja & palveluja haluaisitte jäähalliin? 
8. Aiotteko olla myös ensikaudella tukemassa SaPKo:n toimintaa? 
9. Mitä odotuksia teillä on yhteistyöstä SaPKo:n kanssa? 
 
 
Kysely kannattajille: 
 
1. Sukupuoli? 
2. Ikä? 
3. Ammatti? 
4. Paikkakunta? 
5. Kuinka monta peliä kävit katsomassa kaudella 2010-2011? 
6. Mitä mieltä olet jäähallin palveluista? 
7. Mitä mieltä olet lipun hinnasta? 
8. Miten jäähallin palveluita tulisi kehittää? 
9. Oletko käynyt SaPKo:n verkkokaupassa? 
10. Mitä mieltä olet verkkokaupasta? 
11. Onko fanituotteet laadukkaita? 
12. Onko fanituotteiden hinta- laatusuhde hyvä? 
13. Onko fanituotevalikoima kattava? 
LIITE 2.  
 
Haastattelurunko: 
 
Haastateltavat Maija Tuunanen, Pekka Linden, Kalle Konsti, Vesa Kutvonen 
 
 
1. Onko SaPKo:lle luotu toiminta strategiaa? Jos on, niin minkälainen? 
 
2. Millä tavoin uutta markkinointipäällikköä Kalle Konstia on ohjeistettu? 
 
3. Minkälaisia faktoja SaPKo esittää yhteistyökumppaneilleen solmittaessa uutta 
yhteistyösopimusta? 
 
4. Mitä SaPKo pystyy tarjoamaan sitä tukeville yrityksille sponsoroinnin vastik-
keeksi? 
 
5. Mitkä ovat SaPKo:n kilpailukeinot yhteistyökumppaneiden hankinnassa? 
 
6. Kuinka isolle maantieteelliselle alueelle sponsoreiden hankinta painottuu? 
 
7. Mikä on yrityksille myytävä tuote? 
 
8. Millä tavoin budjetti jakautuu? (sponsoreiden tuoma tulo / oma pääoma) 
 
9. Onko jokaisella SaPKo:n työntekijällä selkeä kuva omasta työntoimestaan? 
 
10. Mitkä ovat tulevaisuuden tavoitteet? a) taloudellisesti b) urheilullisesti 
 
11. Millä tavoin resurssit on tunnistettu ja miten tunnistettuja resursseja kohdenne-
taan / kehitetään? 
 
12. Millä tavoin työntekijöitä koulutetaan? 
 
13. Mitkä ovat lähitulevaisuuden tärkeimmät kehittämiskohteet? 
